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Opinnaytetydn toimeksiantaja on OP Kainuu, joka on yksi OP Ryhm&én kuuluvista itsenéisita alue-
osuuspankeista. Opinnadytety6n tavoitteena oli tutkia, kuinka toimeksiantajan on mahdollista syn-
nyttdé odotukset ylittdva asiakaskokemus verkkoneuvottelussa. Opinndytetydn tarkoituksena oli
tunnistaa ne syyt, jotka ohjaavat asiakkaat kyseisen palvelukanavan valintaan. Opinnaytetyd tukee
toimeksiantajan asiakaskokemuksen johtamista ja ohjaa strategisia valintoja verkkoneuvottelun
kaytdn suosion kasvattamiseksi.

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa syvennyttiin asiakaspalveluun, asiakaskokemuk-
seen, digitalisaatioon ja verkkoneuvotteluun osana palvelukanavatarjontaa. Teorian pohjalta pys-
tytaan tunnistaman laadukkaan palvelun sisélto ja havaitsemaan odotukset ylittavan asiakaskoke-
muksen elementteja. Digitalisaation muutosvoiman mittasuhteita hahmotetaan konkreettisesti fi-

nanssitoimialan sisalla ja tutkittavaan aiheeseen, verkkoneuvotteluun, tutustutaan lahietaisyydelta.

Opinnaytety0 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Verkkoneuvottelun kayneitda OP Kainuun
henkilbasiakkaita haastateltiin. Haastattelun muotona kaytettiin teemahaastattelua. Aineistoa ana-
lysoitiin teoriaohjaavan siséallénanalyysin mukaisesti ja aineistoista nousseita havaintoja jarjestel-
tiin teemoittain.

Tutkimuksen perusteella havaittiin OP Kainuun henkildasiakkaiden suhtautuvan mydénteisesti verk-
koneuvotteluun. Tutkimus toi esille asiakkaiden kanavavalinnan syitd, arvon muodostumista verk-
koneuvottelussa ja kanavan kayttoon latautuvia odotuksia. Verkkoneuvottelusta tunnistettiin odo-
tukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementteja, joita toimeksiantaja voi hyddyntaa asiakaskoke-
muksen johtamisen tukena. Toimeksiantajalle esitettiin asiakkailta saatuja kehitysideoita ja tutkijan
muodostamia suosituksia kanavan kayton suosion kasvattamiseksi.
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The thesis was commissioned by OP Kainuu which is one of the independent banks in the OP
Group. The purpose of the thesis was to investigate how the client could exceed customers’ ex-
pectations in a web negotiation. The objective of the thesis was to discover the reasons leading to
the choice of the specific service channel. The thesis supports customer service management and

directs the strategic choices for increasing the popularity of web negotiations.

The theory part studies the customer service and experience, digitalization, and web negotiation
as a part of the service channel. The contents of high service quality can be identified with theory
as well as the elements of a service contributing to exceeding the expectations. Digitalization has
a power for making a change happen; its proportions are illustrated concretely within the finance

industry and the topic of the research, web negotiation, is closely inspected.

The research was executed as a qualitative study. OP Kainuu’s customers, who went through a
web negotiation, were interviewed. The interview was conducted as a theme interview. The content
was analyzed with the theory and the observations that arose from the content were organized by
a theme.

The results indicated that OP Kainuu customers’ attitude towards web negotiation is positive. The
study brought forth customers’ reasons for choosing a specific channel, the value that forms in the
web negotiation and the expectations loaded in the use of the channel. Many elements involved in
the exceeding of the customers’ expectations were identified in web negotiation. The client can
utilize the elements by using them to support the customer experience management. The sugges-
tions received from the customers and the recommendations for increasing the channels use by
the researcher were presented to the client.
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on muovannut finanssialaa rajuin ottein viimeisten vuosien saatossa.
Teknologian kehitys on tuonut pankeille mahdolliseksi uudet palvelukanavat- ja
mallit, mutta saman aikaisesti mullistanut niiden ansainnan. Asiakkaat ovat siirty-
neet perinteisesta pankkien tarjoamista kassapalvelusta verkkopankkiin, ja nyt
verkkopankista enemmissad maarin mobiiliin hyddyntaen alypuhelimille ja table-

teille kehitettyja finanssisovelluksia.

Sektorin murros ja muutos asiakaskayttdytymisessa eivat ole laantumassa. Ti-
lanne on painvastainen, silla jatkuva teknologian kehitys luo alati mahdollisuuksia
uusiin innovaatioihin. Se on tuonut mukanaan my6s uhkia. Suurimman uhan pank-
kien toimintaan ovat tuoneet uudet, ketterat toimijat, jotka tulevat alan ulkopuolelta.
Ne eivat ole sidottuja aikaan eivatkd paikkaan, silla monet téllaisista toimijoista
operoivat globaalisti maiden rajoja noudattamatta. Ne toimivat kustannustehok-
kaasti ja hyodyntavat toiminnoissaan uusinta teknologiaa. Tasta johtuen kysy-

mykseksi heréda: miten parjata kilpailussa markkinoiden muuttuessa nopeasti?

Vastausta on lahdetty etsiméén laadukkaan asiakaspalvelun ja asiakkaiden odo-
tukset ylittdvien asiakaskokemuksien kautta. Viime vuosien aikana niista onkin
muodostunut merkittava kilpailutekija. Erityisesti finanssiala painottaa asiakaspal-
velun merkitysta tahtaimenaéan ylivertaisen asiakaskokemuksen synnyttdminen
kaikissa asiakkaiden hyddyntamissa palvelukanavissa. Vaikka ala kohtaa digitali-
saation haasteita, on teknologian kehitys luonut paljon uusia mahdollisuuksia asi-
akkaiden tavoittamiseen ja entistd paremman asiakaskokemuksen synnyttami-
seen. Pankkien tarjoamat palvelukanavat ovat monipuolistuneet ja valtaosa niista

on asiakkaiden kaytettavissa paikasta ja ajasta rippumatta.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on OP Kainuu, joka on yksi OP Ryhman it-
senaisista alueosuuspankeista. OP Ryhma tunnistaa toimintaymparistéon vaikut-
tavat megatrendit, joita ovat muun muassa digitalisaatio ja globalisaatio. Vastauk-
sena megatrendeihin OP Ryhma parantaa sopeutumiskykyéaan, satsaa tuote- ja
palvelukehitykseen ja monikanavaisten palvelujen tarjoamiseen. Strategiassaan

OP Ryhma linjaa uudistumisen olevan pitkajanteisen asiakastyon perusta. (OP



Ryhma 2016a.) Uusien innovaatioiden avulla houkutellaan uusia asiakkaita ja val-
lataan jalansijaa uusilta toimialoilta. OP Ryhma tahtaakin uudessa strategiassaan

finanssiyrityksestd monialaiseksi palveluyritykseksi.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten toimeksiantaja voi synnyttaa
odotukset ylittavan asiakaskokemuksen verkkoneuvottelussa. Lisaksi tutkitaan
mahdollisuuksia kasvattaa verkkoneuvottelukanavan kayttdd. Opinnéaytetytsséa
selvitetddn asiakkaiden verkkoneuvottelukanavavalinnan perusteita seka tunnis-
tetaan ne elementit, joiden kautta verkkoneuvottelussa voidaan muodostaa yliver-

tainen asiakaskokemus.

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa toimeksiantajan organisaatiossa tutkijan tyésken-
nellessa siella samanaikaisesti. Aihe on ajankohtainen, silla toimeksiantajan ta-
voitteena on kasvattaa verkkoneuvottelun kéyttGastetta. Tutkijan omakohtainen
kiinnostus monikanavaisiin finanssipalveluihin, digitalisaatioon ja alaa ravistele-
vaan muutokseen lisasivét intoa aiheen toteuttamiseen opinnaytetyona. Samalla
opinnaytetyo tukee tutkijan ymmarrysté alati digitalisoituvista asiakaskohtaamisen
prosesseista niin tyontekijan, tyénantajan kuin asiakkaan nakékulmasta. Opinnay-
tetyOprosessi tukee tutkijan ammatillista kehittymista tulevaisuuden finanssialan
asiantuntijaksi, joka hallitsee asiakastilanteiden hoidon monikanavaisesti, ymmar-
taa toimialaa koettelevan muutoksen mittasuhteet seka sen vaikutuksen laajuuden

asiakkaiden kayttaytymiseen ja yrityksen toimintaan.

Opinnaytety6n teoreettinen viitekehys muodostuu asiakaspalvelusta ja asiakasko-
kemuksesta seka digitalisaatiosta finanssialalla ja verkkoneuvottelusta osana pal-
velukanavatarjontaa. Viitekehys muotoutui kuvaillun kaltaiseksi, silla palvelukana-
vaa haluttiin tutkia muuttuneen asiakaskayttaytymisen johdosta, ja muodostaa pal-
velumallista mahdollisimman asiakasystavallinen. Kyseiseen teoriaan tutustu-
malla pystytaan tunnistamaan, miten mahdollistetaan asiakkaiden odotukset ylit-
tava asiakaskokemus verkkoneuvottelussa, jotta palvelukanavan suosiota tulevai-
suudessa voidaan kasvattaa. Palvelukanava on pohjimmiltaan yksi digitalisaation
synnyttamista innovaatioista. Tekniikan kehitys on johdattanut asiakkaat uusiin
asiointikanaviin. Sen johdosta teoria syventyy digitalisaation kehitykseen finans-

sialalla ja sen vaikutukseen asiakkaiden kayttaytymisessa.



Opinnaytetybn empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. OP Kai-
nuun henkildasiakkaista haastateltiin asiakkaita, jotka olivat kayneet verkkoneu-
vottelun viimeisen kahden kuukauden aikana. Haastattelu toteutettiin teemahaas-
tatteluna ja aineiston analysoinnissa kaytettiin muodostuneita teemoja, joita ver-

rattiin teoriaan ja tutkimuksen tavoitteisiin.



2 ASIAKASPALVELUSTA KILPAILUETUA

Suomien bruttokansantuotteesta noin 70 % muodostuu palvelusektorista (Tilasto-
keskus 2016). Vaikka palvelusektori on suurin toimiala bruttokansantuotteen muo-
dostajana, on palvelutydn arvostus kautta aikojen ollut heikko. Asiakaspalvelu on
koettu valttamattomana osana yrityksen muita toimintoja, suorastaan eraanlai-
sena tukitoimintona, johon ei ole nahty tarpeelliseksi lisata resursseja tai suunnata
investointeja. Kuitenkin viimeisen vuosikymmenen aikana tapahtunut murros asia-
kaskayttaytymisessa on herattanyt yrityksia kilpailemaan asiakkaistaan laaduk-
kaan asiakaspalvelun avulla. Nain ollen murros asiakaskayttaytymisessa on joh-
tanut asiakaspalvelun murrokseen: valttamattémasta tukitoiminnosta on tullut kil-

pailuvaltti; suorastaan erottautumistekija. (Aarnikoivu 2005, 15-18.)

Asiakaspalvelu ilmentaa yrityksen tapaa toimia asiakkaan kanssa jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa (Cambridge Business English Dictionary 2016). Laajemmin ka-
sitettyna asiakaspalvelu on lasna myds muualla kuin kasvokkain kohtaamisessa,
silla asiakaspalveluhenkisyys on nahtavissa myos kaikissa yrityksen proses-
seissa. Asiakaspalvelu mittaa yrityksen kykya vastata ja tyydyttaa asiakkaan tar-
peet. Parhaassa tapauksessa asiakaspalvelu pystyy ylittamaan asiakkaan odo-
tukset. (Ward 2016.)

Ylikosken, Jarvisen ja Rostin (2006,14) mukaan asiakaspalvelulla kasitetdan
kaikki asiakkuuden hoito palvelutilanteesta lahtien ja jatkuen yha asiakassuhteen
yllapitoon. Aarnikoivu (2005,16) puolestaan maarittelee asiakaspalvelun rajapin-
naksi, jossa asiakas ja tyontekija kohtaavat. Asiakaspalvelija heijastaa yritysta:

sen arvoja ja asiakaspalvelukulttuuria.

Esitettyjen maaritelmien perusteella voidaan paatelld, etta asiakaspalvelu kasite-
taan yrityksen ja asiakkaan valilla kaytavaksi dialogiksi niissa palvelukanavissa,
jotka asiakas kulloinkin valitsee. Asiakaspalvelun rooli on muodostaa ja tukea pit-
k&aikaisen, molempia osapuolia palkitsevan asiakassuhteen syntya seka tuottaa
asiakkaalle arvoa jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Kuvassa 1 mallinnetaan
asiakaspalvelun roolia ja asiakkaiden kayttdmia palvelukanavia pankin nakokul-

masta.



Tapaaminen
Verkkoneuvottelu
Puhelu Viesti

Asiakassuhteen kehitys
Arvon muodostus

Chat Some
Internet
Mobilli

Kuva 1. Asiakaspalvelu

Asiakaspalveluprosessin tarkein tekijd on asiakas. Kotimaisten kielten keskus
(2016) maarittelee asiakkaaksi liikkeessa tai virastossa asioivan henkilon tai yri-
tyksen, joka ostaa tuotteita tai hankkii palveluita. Asiakkaaksi mielletédn myds ne
potentiaaliset henkil6t ja organisaatiot, jotka ovat kontaktissa yritykseen, tai joita

yritys pyrkii houkuttelemaan asiakkaikseen (Ylikoski ym. 2006, 79.)

Yrityksen tulee nahda asiakas yksittaisen ostajan sijasta tasavertaisena kumppa-
nina ja panostaa pitkékestoisen, asiakkaalle arvoa tuottavan asiakassuhteen syn-
tyyn. Asiakasta tulee kohdella kunnioittavasti koko asiakassuhteen ajan; ei vain
silloin, kun asiakas tekee oston. Tama markkinoinnin nakemys asiakkaasta edus-
taa suhdemarkkinointia (relationship marketing). Suhdemarkkinoinnin ajatuksena
on, ettd asiakkaille luodaan arvoa menestyksekkaalla asiakassuhteen hoidolla.
Suhdemarkkinoinnin strategia ohjaa yritysta asiakaskeskeiseen toimintaan johta-
malla asiakassuhteita pohjautuen asiakkaan kanssa yhteisen arvon luomiseen ja

luottamuksen synnyttdmiseen. (Gronroos 2007, 36-37;42-41.)

Yritykset panostavat kannattaviin asiakassuhteisiin, joita kutsutaan asiakkuuk-
siksi. Talldin molemmat - asiakas ja yritys - tavoittelevat yhteisymmarryksessa pit-
kaaikaista, molempia osallisia hyddyttavaa suhdetta. Asiakkuusajattelu perustuu

erillisten tuotteiden tai palvelujen tarjoamisen sijasta yrityksen kokonaisvaltaisen



osaamisalueen tarjoamiseen asiakkaalle. (Ylikoski ym. 2006, 81; Gronroos 2007,
35-36.)

Muodostuneita asiakkuuksia voidaan luokitella asiakkuuden keston tai asiakkaan
tarpeiden mukaisesti. Asiakkuudet ja niissa tapahtuvat muutokset tallennetaan
asiakasrekisteihin ja erilaisille asiakkuuksille voidaan antaa eriavia etuja ja palve-
luita. Asiakkuuden tuloksellisessa hoitamisessa vaaditaan luottamuksen synty-
mista asiakkaan ja yrityksen vélilla seka ammattimaista asiakaspalveluhenkils-
t0&, jonka kanssa asiakas voi luoda taloudellisia, rakenteellisia ja sosiaalisia si-
teitd. (Ylikoski 2006, 81-83.)

Taloudelliset siteet ovat asiakkaalle rahanarvoisia etuja. Rakenteelliset siteet
muodostuvat asiakkaan arvostamista lisdpalveluista, joita yritys tarjoaa. Sosiaali-
set siteet muodostuvat asiakkaan ja asiakaspalvelijan valille, joten laadukkaalla,
luottamusta herattavalla asiakaspalvelulla on oleellisesti merkitystéa onnistuneessa
asiakkuuden hoidossa. (Ylikoski ym. 2006, 82-83.)

2.1 Tuote ja palvelu

Asiakaspalveluun kuuluu kiintednd osana tuotteen tai palvelun tunteminen, myy-
minen ja markkinointi. Tuote on tunnettu vaihdannan valineena ja aineellisena
hyodykkeena. Laajemmin kasitettyna se voidaan tulkita myds ajatukseksi tai ai-
neelliseksi kokonaisuudeksi tai palveluksi. Tuote voi sisdltdéa myds osia kaikista
edelld mainituista muodoista. Tuotteen tarkoitus on tayttaa yksilon mielihyvan ja
tyytyvaisyyden tarpeita ja tukea organisaatiota saavuttamaan tavoitteensa. (Ame-

rican Marketing Association 2016.)

Tuotetta voidaan kuvata viidella tasolla peilaten sen tuottamaan hyétyyn ja arvoon
asiakkaalle. Ydintuotteella tarkoitetaan tuotteen toiminta-ajatusta, joka luodaan
vastatakseen ratkaisuna asiakkaan ongelmaan. Sen perusteella johdetaan fyysi-
nen tuote. Tastd seurauksena asiakkaalla on k&sissaan odotettu tuote, jota koh-
taan asiakas on muodostanut ennakkokasityksia. Ylittddkseen asiakkaan odotuk-

set ja ennakkokasitykset, yritys tahtdd luomaan tadydennetyn, odotukset ylittdvan



tuotteen. Tuotteella on edella mainittujen tasojen lisdksi mahdollisuus jalostua asi-
akkaan silmissa pidemmalle, jolloin potentiaalinen tuote voi synnyttaa asiakkaalle

arvoa ja tyydytysta, jopa yllattaa ja ilahduttaa. (Kotler 1997, 430-432.)

Palvelu puolestaan on prosessi, joka kdydaan vuorovaikutuksessa asiakkaan ja
yrityksen valilla asiakkaan valitsemissa palvelukanavissa. Palvelu kasittaa erilai-
sia, paaosin aineettomia toimintoja, joiden avulla pyritdédn Ioytaméaan ratkaisu asi-
akkaan ongelmaan. Palvelu voi siséllyttdd kuitenkin myos monia aineellisia, k&sin
kosketeltavissa olevia osia ja toimintoja. Tasta hyvana esimerkkind kayvat pank-
kipalvelut ja tiliin liitetty pankkikortti tai kirjaston palvelut ja niiden kayttdon oikeut-
tava kirjastokortti. (Gronroos 2007, 52-54.)

Palvelulle on ominaista sen yhtdaikainen tuottaminen ja kuluttaminen. Asiakas
osallistuu aktiivisesti palvelun tuottamiseen: asiakas on samanaikaisesti seké pal-
velun tuottaja, etta palvelun kuluttaja. Palvelua ei voi sail6a tai varastoida eika
palvelu ole omistettavissa. Palvelu mukautuu vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa, ja jokainen asiakaskohtaaminen on yksil6llinen. Tasta johtuen palvelun
yhdenmukaisuus ja tasalaatuisuus ovat vaikeasti tavoitettavissa. Palvelu ei ole
toistettavissa sellaisenaan jokaisen asiakkaan kanssa. Tama asettaa haasteen

asiakkaille tarjotun palvelun laadun suhteen. (Gronroos 2007, 53-55.)

2.1.1 Laajennettu palvelutarjooma

Koska palvelu voi kasittaa niin aineettomia kuin aineellisia elementteja, palvelua
mallinnetaan usein palvelupakettina, joka sisaltaa perus- tai ydinpalvelun lisaksi
lisdpalvelun. Perus- tai ydinpalvelu tarjoaa asiakkaille ratkaisun ongelmaan ja tyy-
dyttaa heidan tarpeitaan, kun puolestaan lisapalveluiden avulla yritys pystyy erot-
tautumaan kilpailijoistaan. Laajemmin tarkisteltuna palvelupaketti on osa palvelu-
tarjoaman johtamista, joka kasittaa lisdkseen palveluajatuksen muodostamisen,
laajennetun palvelutarjooman kehittamisen ja imagon seka viestinnan johtamisen.
(Gronroos 2007, 184-185.)

Palveluajatus kuvaa asiakkaiden tavoittelemaa palvelua, josta peruspalvelupaketti

muodostetaan. Peruspalvelupaketti luodaan tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet ja



se edustaa ndin ollen palvelun lopputulemaa. Peruspalvelupaketista voidaan erot-
taa aiemmin mainittujen ydin- ja lisdpalvelujen lisaksi mahdollistavat palvelut ja
tukipalvelut, jotta palvelutarjoamaa voidaan hallitusti johtaa. Mahdollistavat palve-
lut tekevat ydinpalvelun kaytdon mahdolliseksi. Tasta esimerkkind mainittakoon jo
aikaisemmin esitetty pankkipalvelut ja pankkikortti, jossa pankkipalvelut edustavat
ydinpalvelua ja pankkikortti mahdollistavaa palvelua. Tukipalveluilla puolestaan
tahdataan luomaan arvoa asiakkaille ja menestymaan kilpailussa. (Gronroos
2007, 184-186.)

Peruspalvelupaketti, palvelun saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus seké asiak-
kaan osallistuminen muodostavat laajennetun palveluntarjooman (Kuva 2). Palve-
lun saavutettavuudella tarkoitetaan ammattimaista palveluhenkilosté4, jota on tar-
peeksi saatavilla; fyysisen toimipisteen sijaintia, aukioloaikoja ja viihtyisyyttd; vaa-
dittavaa laitteistoa sek& kanssa-asiakkaiden vaikutusta palvelun kaytt6on. Palve-
lun vuorovaikutteisuudella kuvataan asiakkaan vuorovaikutusta eri palvelun teki-
jéiden kanssa. Asiakas on vuorovaikutuksessa palveluhenkiléstoon, mutta myos
muihin asiakkaihin seka erilaisiin jarjestelmiin ja laitteistoihin. Ne ovat tarkeassa
osassa asiakkaan palvelun kokemisessa, mutta myds asiakas itse vaikuttaa saa-
maansa palveluun. Asiakas osallistuu palveluun kanssatuottajana, jolloin hén on
osallisena my6s arvon muodostumisessa. Naiden liséksi palvelutarjooman johta-
minen sisaltdéa myos imagon ja viestinnan hallintaa. (Grénroos 2007, 187-191.)
Mybdhemmin teoriassa havaitaan, etta yrityksen imagolla ja viestinnalla on merki-
tysta asiakkaan kokemaan palveluun ja edelleen asiakkaan laatukasityksen muo-

dostumiseen.



Asiakkaan
osallistuminen

Tukipalvelut

Palvelu-
ajatus

Saavutetta-
vuus

Ydinpalvelu

Mahdollistavat
palvelut

Vuorovaikut-
teisuus

Kuva 2. Laajennettu palveluntarjooma (mukaillen Grénroos 2007, 187)

2.1.2 Palveluprosessi

Palvelutapahtumaa ja sen kulkua voidaan hahmottaa palveluprosessina. Palvelu-
prosessi koostuu viidesta vaiheesta: aloituksesta, haltuunotosta, asian kasitte-
lystd, yhteenvedosta sekéd lopetuksesta. Palveluprosessi sopii kuvaamaan niin
fyysista kohtaamista asiakkaan kanssa kuin verkkoneuvottelun kulkua. Alussa
asiakas luo merkityksellisen ensivaikutelman palveluun. Asiakkaan on tarkea ko-
kea itsensa tervetulleeksi ja ilmapiiri myonteiseksi. Sen jalkeen seuraa haltuun-
oton vaihe, joka sisaltéda asiakkaan kuuntelua ja tasmentavia kysymyksia palvelun
tarpeen tunnistamiseksi. Sen perusteella voidaan tehda myos paatelmia asiakas-
tyypistd. Seuraavassa vaiheessa, asian kasittelyssa, syvennytaan asiakkaan pal-
velun tarpeen analysointiin. Sen perusteella tarjotaan ratkaisua perusteluineen ja
kasitelladn mahdollisia vastavditteitd. Taman jalkeen yhteenvetona kaydaan lapi
sovitut asiat ja odotettavissa olevat tapahtumat. Lopuksi varmistetaan asiakkaan

tyytyvaisyys ja opastetaan jatkoyhteydenottoon. (Ylikoski ym. 2006, 105-111.)

Asiakkaat eivat osta ainoastaan tuotteita tai palveluita, vaan asiakkaat tavoittele-

vat todellisuudessa tuotteen tai palvelun heille tarjoamia hyotyja. Tasta johtuen
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asiakas ostaakin kokonaisuuden, joka sisaltaa erilaisia tuotteita tai palveluita, hen-
kilokohtaista kanssakéaymista ja informaatiota. Yrityksien on tarkeaa sisaistaa, etta
asiakkaat etsivat kokonaisvaltaista, arvoa tuottavaa ratkaisua ongelmiinsa. (Gron-
roos 2007, 4; Heskett, Sasser & Schlesinger 1997, 17)

2.2 Laatu

Useat tutkimukset ja alan kirjallisuus osoittavat, ettd palvelun laadulla on vaiku-
tusta asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen (Gronroos 2007, 89; Ylikoski ym.
2006, 55-60; Arantola 2003, 34-35; Heskett ym. 1997, 11-12; 18-30). Palvelun
laatua voidaan tarkastella monesta eri nakékulmasta, ja kasitys laadusta voi muut-
tua vuosien mittaan. Laadulla tarkoitetaan American Society for Quality:n (nd)
maaritelmén mukaan "tuotteen tai palvelun piirteista tai ominaisuuksista muodos-
tuvaa kokonaisuutta, joka pystyy tyydyttamaan esitettyja tai implikoituja tarpeita”.
Maaritelméan perusteella voidaan ymmartaa, etta laatu on hyvin subjektiivinen ka-
site, johon vaikuttaa henkilon tarpeet ja odotukset sekd moni tuotteen tai palvelun
kayttoon ja kulutukseen liittyva tekija. Gronroos (2007, 73) korostaakin asiakkaan
kokemaa laadun maarittelyssa. Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta, jossa jokai-
nen kohtaaminen asiakkaan kanssa on totuuden hetki. Nama kohtaamiset vaikut-
tavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Hyvin usein laatua johdetaan ja mi-
tataan yrityksen omien tavoitteiden mukaisesti, kun oikea suunta laadun ymmaér-

tamiseen ja kehittamiseen on asiakkaan havaitsema kokemus laadusta.

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985) ovat tutkineet laadun muodostumista pal-
veluyrityksissa haastattelemalla niin kuluttajia kuin johtoa. Tutkimuksessa on ollut
mukana myds finanssiyrityksia. Tutkimustuloksista selvisi, etta johdon ndkemys
palvelun laadusta erosi kuluttajan kokemasta laadusta monin tavoin. Tutkijat tun-
nistivat viisi eroavaisuutta palvelun laadun kokemuksessa ja siihen vaikuttavissa

tekijoissa, joista he kayttavat nimitysta kuilu (gap).

Johdon ndkemys kuluttajien odotuksista palvelulle eroaa kuluttajien todellisista
palveluille asettamista odotuksista. Laatukuilu syntyy, silla johto ei valttamatta tun-

nista niita tekijoita ja merkityksia, jotka vaikuttavat kuluttajan laadun kokemukseen.
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Toiseksi laatukuilu voi muodostua palvelustandardien eroista. Kuilun muodostu-
miseen voidaan nahda syyna resurssien rajallisuus, markkinoiden olosuhteet ja
johdon valinpitAmattdmyys. Kolmanneksi kuilu voi muodostua kuluttajan saaman
palvelun laadun erosta verrattuna yrityksen linjaamiin laatutavoitteisiin. Tutkimuk-
sessa havaittiin johdon kokeneen, etteivat asetetut laatutavoitteet tayty johtuen
asiakaspalvelun henkilokunnan vaikutuksesta palvelutilanteeseen. Neljanneksi
kuilun muodostamaksi tekijaksi havaittiin kuluttajan kokeman palvelun laadun
eroavan ulkoisen viestinnan luomasta mielikuvasta palvelun laadulle. Yrityksen
viestinté ei saisi muodostaa kuluttajalle palvelusta paikkansa pitamattomia, ylisuu-
ria odotuksia, mutta myo6s viestinnan puute voi pahentaa kuilua entisestaan. Vii-
meisend, viidentena kuiluna, tutkijat esittavat kuluttajan odottaman palvelun ja hei-
dan kokemansa palvelun laadun eron. Havaittiin, etta hyva palvelun laatu saavu-
tetaan vastaamalla kuluttajan luomiin odotuksiin palvelusta tai ylittamalla nama

odotukset. (Parasuraman ym. 1985.)

Naiden havaittujen erojen perusteella syntyi palvelun laadun malli (service quality
model). Kuluttajan kokema palvelun laatu muodostuu kaikkien edella mainittujen
kuilujen yhteisvaikutuksesta peilaten kuluttajan odotuksiin. Mikali nd&ma odotukset
palvelulle ovat suuremmat kuin kuluttajan saama palvelu, han kokee palvelun
heikkolaatuiseksi. Jos odotukset vastaavat kuluttajan saamaa palvelua, han miel-
taa palvelun laadun riittavaksi. Jos palvelu pystyy ylittamaan odotukset, kuluttaja

havaitsee palvelun laadun ihanteelliseksi. (Parasuraman ym. 1985.)

Lisaksi samaisen tutkimuksen perusteella pystyttiin tunnistamaan yhdistavia
avaintekijoita kuluttajan palvelun laadun muodostumisessa. Naiden palvelun laa-
tutekijoiden perusteella Parasuraman ym. (1988) muodostivat myéhemmin palve-
lun laadun kvantitatiivisena mittarina tunnetun SERVQUAL-menetelméan. Sen tar-
koitus on havainnollistaa laadun muodostusta avaintekijéindan luotettavuus, vas-
taanotettavuus, vakuuttavuus ja myoétatuntoisuus seka palvelun konkreettisuus.
SERVQUAL-menetelméan avulla voidaan kuvata palvelukokemuksen kokonaislaa-

tua.

Asiakkaan kokemaa palvelun laatua voidaan tarkastella myds teknisen ja toimin-
nallisen ulottuvuuden kautta. Teknisell& ulottuvuudella tarkoitetaan palveluproses-

sin lopputuleman vaikutusta asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Asiakas arvioi



12

palvelun tulosta ja ratkaisua: mitd h&n saa palvelusta. Taman nakokulman liséksi
on huomioitava palveluprosessin toiminnallinen ulottuvuus: miten asiakas palve-
lun saa. Laadun arviointiin vaikuttaa palvelun hankintaan liittyvat toimet, kuten
asiakaspalvelu, tilannetekijat ja yrityksen prosessit. Myos yrityksen imago voi vai-
kuttaa asiakkaan kokemaan laatuun. Imago toimii ikd&n kuin suodattimena: hyva-
maineiselle yritykselle pienet virheet annetaan anteeksi helpommin, kun puoles-
taan huonon maineen omaavalle yritykselle ne ovat joka kerta kohtalokkaampia.
Koettu palvelun kokonaislaatu muodostuu imagon seka teknisen ja toiminnallisen
ulottuvuuden lisdksi ennen kaikkea asiakkaan odotuksista palvelun laadulle. Odo-
tettuun laatuun vaikuttaa markkinointiviestinta, yrityskuva seka asiakkaan tarpeet
ja arvot. On kuitenkin huomioitava, ettd myos tunteet ja mieliala vaikuttavat koet-
tuun palveluun laatuun. Vaikutuksesta tarvitaan kuitenkin lisda tutkimustietoa.
(Grénroos 2007, 73-77;82.)

Perinteisesti laadulla kilpailu on keskittynyt teknisen ulottuvuuden eli palvelun lop-
putuleman korostamiseen. Kiristyvilla markkinoilla pelkastaén ratkaisuun panos-
taminen ei riitd, silla yritysten tuotteet ja palvelut ovat pitkalti samankaltaisia. Tasta
johtuen kilpailuetua voidaan tavoittaa keskittymalla toiminnalliseen ulottuvuuteen

panostamalla palveluprosessiin. (Grénroos 2007, 73-77.)

Gronroos (2007, 89-90) kuvailee seitseméan havaitsemaansa kriteerid, joista hy-
vaksi koettu palvelun laatu muodostuu. Havainnot perustuvat alan kirjallisuuteen,
tutkimuksiin ja niistd johdettuihin paatelmiin. Yhtenevia kriteereja on tunnistetta-
vissa Parasuraman ym. (1985) tutkimusten tuloksissa. Ensimmaisena hyvan pal-
velun kriteerind mainitaan palvelun ammattimaisuuden ja tydntekijdiden taidot,
jotka koskevat palvelun laadun teknisté ulottuvuutta. Asiakas odottaa, etta yrityk-
sen tyontekijat omaavat tarvittavat ammatilliset kyvyt ja taidot ratkaistakseen asi-

akkaan ongelman.

Muut kriteerit liittyvat palvelun laadun toiminnalliseen ulottuvuuteen eli palvelun
prosesseihin. Asiakaspalveluhenkiloston asenteet ja kayttaytyminen seka lahes-
tyttdvyys ja joustavuus heijastuvat suoraan asiakkaaseen ja vaikuttavat laatuko-
kemukseen. Tarkeassa roolissa lisaksi ovat luotettavuuden sekd maineen ja us-

kottavuuden kriteerit. Yrityksen asema taytyy olla sellainen, ettéd asiakkaat voivat
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luottaa yrityksen asiantuntijuuteen, ja etta yritys pystyy pitdmaan annetut lupauk-
set asiakkaiden etujen mukaisesti. Myos palvelumaiseman eli yrityksen fyysisen
toimintaympariston taytyy kannustaa ja auttaa valmistamaan myonteista palvelu-
kokemusta. Poiketen Parasuramanin ym. (1985) havainnoista, Gronroos liséa
aiemmin mainittujen kuuden hyvén palvelun laadun kriteerien rinnalle viela yhden
kriteerin: palvelun normalisoinnin. Palvelun normalisoinnilla tarkoitetaan yrityksen
toimintavalmiutta ja ratkaisukykya havaittuaan asiakkaan nakokulmasta viallisen

tai arvaamattoman tapahtuman. (Grénroos 2007, 89-90.)

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Koetulla palvelun laadulla on kiistaton yhteys asiakastyytyvaisyyteen (Grénroos
2007, 89). Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan tyytyvaisyyden tai pettymyksen
tunnetta, jonka asiakas kokee palvelutilanteesta. Tyytyvaisyys tai pettymys muo-
dostuu sen perusteella, mitd asiakas odotti palvelulta. Se siis heijastaa asiakkaan
odotuksia palvelun lopputulemaan. Mikali asiakkaan odotuksiin pystytaan vastaa-
maan, asiakas on tyytyvainen, mutta vain asiakkaan odotukset ylittamalla asiak-
kaasta tulee erittdin tyytyvainen. Pettynyt asiakas puolestaan kokee, ettei palvelu
vastannut héanen odotuksiaan. Kuten aiemmin havaittu laatukokemuksen koh-
dalla, myos tyytyvaisyys tai tyytymattémyys on subjektiivinen kokemus. (Kotler
1997,40-41.)

Yritykset pyrkivat tarjoamaan palveluillaan enemman, mita asiakas osaisi toivoa.
Korkeaan asiakastyytyvaisyyteen tahtaamalla yritys pystyy sitouttamaan nykyiset
asiakkaat paremmin seka loytamaan keinoja potentiaalisten asiakkaiden hankin-
taan. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata ja tutkia asiakaspalautejarjestelman
avulla, tekemalla asiakastyytyvaisyyskyselyitd, suorittamalla haamuostoskaynteja
tai analysoimalla asiakaspoistumaa. (Kotler 1997, 40-44.) Asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen auttaa yritystd ennustamaan tulevaisuuden tuottoja, silla notkahduk-
set tyytyvaisyydessa voivat kielia jatkossa heikommasta myyntitulosta (Vuori
2011, 41-42).
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Danaher ja Mattson (1994) ovat tutkineet palveluprosessin asiakastyytyvaisyytta.
He havaitsivat tutkimuksissaan, etta palvelu voidaan jakaa useaan kohtaamiseen,
jotka voivat siséltaa valitonta tai valillista vuorovaikutusta yritykseen. Nama kaikki
palveluprosessiin siséltyvat kohtaamiset vaikuttavat asiakkaan kokemaan tyyty-
vaisyyteen. Tasta johtuen kohtaamisia asiakkaan kanssa tulee hallita ja tutkia erik-
seen, jotta voidaan yllapitaa palvelun kokonaistyytyvaisyytta. Koska koko palvelu-
ketju eri kohtaamisineen vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, on tarked havaita
ne palveluprosessiin siséltyvat kohtaamiset, jotka menestyvat huonommin mitat-

taessa asiakastyytyvaisyytta.

2.4 Asiakasuskollisuus

Korkean asiakastyytyvaisyyden yllapito auttaa luomaan asiakasuskollisuutta,
mutta ei luo suoraa polkua sen saavuttamiseen (Arantola 2003, 34-35; Heskett
ym. 1997, 22; 84). Asiakasuskollisuus voidaan saavuttaa yrityksen brandiin tun-
netasolla, kun asiakas tuntee bréandiin yhteenkuuluvuutta ja mieltymysta (Kotler
1997, 40). Arantola (2003, 26-27; 38) tarkentaa, etta tunteisiin perustuva brandius-
kollisuus on yksi kasitys asiakasuskollisuudesta. On havaittava myos, etta asia-
kasuskollisuuden syntymisen perusta voi olla jarkiperdinen, tietoon perustuva, tai
syy voi olla totutussa, hyvaksi havaitussa palvelussa pysyttaytyminen. Asiakasus-
kollisuuden maarittely on ennen kaikkea riippuvainen mittaustavasta, silla mittaus-
kohteet voivat vaihdella yrityksen mittausmahdollisuuksien mukaan. Yleisimmin
asiakasuskollisuuden mittauskohteena ovat brandi, jakelukanava, myymala, pal-
veluhenkildsto tai -malli. Valittua kohdetta arvioidaan asiakkaiden asenteiden tai

kayttaytymisen kautta.

Asiakasuskollisuuden tuomat hyodyt yritykselle ovat tarkasteltavissa rahallisesti.
Asiakasuskollisuudella on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen, silla useasti
ostava asiakas on yritykselle kannattava. Asiakasuskollisuuteen panostaminen on
taloudellisesti jarkevaa, silla uusasiakashankinta on kalliimpaa kuin vanhojen asi-
akkaiden pitaminen. Liséksi vanhat asiakkaat tekevat enemman ostoja ja sietavat
paremmin hinnoittelun muutokset seka voivat toimia yrityksen suosittelijoina lahi-
piirilleen. (Vuori 2011, 39-40; Heskett ym. 1997, 62-64.)
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Asiakasuskollisuuden nakyvimpia kilpailukeinoja ovat asiakasuskollisuusohjelmat,
joiden ydinajatus on asiakkaan uusintaostoista palkitsemisessa. Asiakasuskolli-
suusohjelman avulla yritys voi muodostaa erilaisia segmentteja ja pystyy kohdis-
tamaan osuvampaa markkinointia. Lisaksi uskollisuusohjelmat tukevat taloudelli-
sesti yrityksen jatkuvuutta: tasaavat myynnin heilahtelua, auttavat tulevan myyn-
nin ennustamisessa, tihentavat ostovalia ja lisdavat ostovolyymia. Uskollisuusoh-
jelmasta on etua erityisesti niilla toimialoilla, joilla palvelutarjonta on yhdenmu-
kaista. Yrityksen on kuitenkin havaittava, ettei asiakasuskollisuusohjelman teho
perustu ainoastaan lyhytjanteisen ostamisen lahjontaan. Aidon asiakasuskollisuu-
den luomiseksi ohjelman tulisi muodostaa asiakkaalle arvoa ja herattaa asenteel-
lista uskollisuutta yritykseen. (Arantola 2003, 50-55; 72-74.)
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3 ASIAKASKOKEMUS — ASIAKAS SUUNNANNAYTTAJANA

Nykyisin on havaittavissa yritysten painopisteen olevan kokonaisvaltaisessa asia-
kaskokemuksen synnyttamisessa. Muutos asiakaskokemuksella kilpailuun on ke-
hittynyt viime vuosien saatossa vauhdilla, vaikka ensimmaisia kertoja kokemuksen
merkitysta palveluissa tutkittiin jo 80-luvun alkupuolella. Alkusysayksen muutok-
seen kokemusorientoituun markkinointiin antoivat Holbrook ja Hirschman (1982),
jotka toivat esille asiakkaan kulutuskayttaytymiseen liittyvan kokemuksellisen na-
kokulman. Heidan mukaansa asiakkaan kulutusta on tarkasteltava subjektiivisena
tietoisuutena, jonka keskitssa ovat symboliset merkitykset, nautinnonhakuisuus
ja esteettiset tekijat. Tastd kaynnistyi kokemuksellisen markkinoinnin esiintulo ja
edelleen asiakaskokemuksen tutkimus. Vield tanak&én paivana ei vakiintunutta
maaritelmaa ole muodostunut, joten kasitteen tulkinnaksi on tarpeellista esitella

useampia nakdkulmia.

Pine Il ja Gilmore (2011, 17-21) linjaavat asiakaskokemuksen olevan yksiléllinen,
aistimuksia herattdva kohtaaminen asiakkaan ja yrityksen valilla, jolloin taman
kohtaamisen ja asiakkaan henkilokohtaisen mielentilan vuorovaikutuksessa syn-
tyy asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen synnyttdminen on kilpailuetu, jolla yri-
tys voi luoda asiakkaalle uutta arvoa. Toisin kuin aineelliset tuotteet ja aineettomat
palvelut, asiakkaan muodostamat kokemukset yrityksesta ovat muistiin jaavia. Ko-
kemuksen synnyttdma arvo pysyy pitkdan asiakkaan mielessa ja sitoo asiakkaan

yritykseen paremmin.

Schmitt (1999) esittaa asiakaskokemuksellisen markkinoinnin rakentuvan neljasta
erityispiirteesta. Ensimmaiseksi markkinoinnissa on otettava keskiéon asiakasko-
kemuksen ymmarrys, jonka mukaan kokemukset syntyvat kohtaamisten, elamisen
ja asioiden lapikaymisen yhteydessa. Nama kokemukset tarjoavat asiakkaalle ais-
teihin, tunteisiin, kognitioihin ja kaytokseen liittyvia arvoja seké synnyttavat asiak-
kaalle suhteellista arvoa, jotka yhdessa korvaavat tuotteen tai palvelun funktionaa-
lisia eli ominaisuuteen ja kayttoon liitettyjd merkityksia. Toisekseen kulutus tulee
nahda holistisena eli kokonaisvaltaisena kokemuksena yksittaisten tuotteiden tai

palvelujen oston sijaan. Nakokulma yhdistaa kulutukseen sosiaaliseen ja kulttuu-
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risen ulottuvuuden. Kolmas ominaispiirre liittyy muutokseen asiakkaan ja asiakas-
kayttaytymisen ymmartamisessa. Asiakkaan ajatellaan olevan seké rationaalinen
kuluttaja ettd tunteellinen nautinnonhakija, joka pyrkii jarkiperéisten paatosten li-
séksi hankkimaan nautintoa kokemuksista. Neljanneksi piirteeksi nousee markki-
nointitydkalujen monimuotoisuus. Kokemuksellisen markkinoinnin metodit ovat

monialaisia -ja vivahteisia, ja mukautuvat tarkoitukseen.

Shaw, Dibeehi ja Walden (2010, 3-4) korostavat asiakkaan mielen ja alitajunnan
merkitystd asiakaskokemuksen muodostumisessa. Vuorovaikutuksessa yrityk-
seen asiakas arvioi yrityksen prosesseja tunteiden, aistien ja odotuksien pohjalta.
Emootioihin ja odotuksiin taustalla vaikuttavat sekéa mieli etta alitajunta, ja naiden
tekijoiden yhteisvaikutuksesta muodostuu asiakaskokemus. Shaw ym. korostavat,
ettd yli puolet asiakaskokemuksesta syntyy emootioiden seurauksena vaistonva-
raisesti. Asiakkaan alitajuntaan rekisteroityvat kaikki ne signaalit, joita yritys antaa
asiakkaalle. Yrityksen kannalta on kriittista tunnistaa, minkélaisia mielikuvia yritys

tietoisesti ja tiedostamattaan asiakkaalle luo.

Loytana ja Kortesuo (2011, 11; 14-16; 113-117) mieltavat asiakaskokemuksen
syntyvan asiakkaalle kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden tuloksena. Asiakas-
kokemus muotoutuu Kkaikista yrityksen toiminnoista, joten yrityksen taytyy johtaa
asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti aina taustatoimista asiakasrajapintaan
saakka. Asiakaskokemusta johtaakseen yrityksen taytyy havaita kosketuspisteet
eli ne kohtaamiset, joita asiakkaalla yritykseen on. My6s Filenius (2015, 24-25)
korostaa asiakaskokemuksen ymmartamisen laajuutta esittdessaan asiakaskoke-
muksen olevan kokonaisvaltainen, eridvien kohtaamisten summa. Asiakaskoke-
mus on aina asiakaskohtainen, silla jokaisella asiakkaalla on yksil6llinen osaami-
nen, hintatietoisuus ja asenne. Myds tilannetekijat tuovat oman mausteensa asi-

akkaalle syntyvaan kokemukseen vaikuttaen joko myonteisesti tai kielteisesti.

Asiakaskokemus muodostuu Fileniuksen (2015, 25) mukaan neljassa vaiheessa,
jotka ovat lahtétilanne, ennen ostoa, ostotapahtuma, oston jalkeen (Kuva 3). Asi-
akkaalla on entuudestaan kasityksia ja odotuksia yritysta kohtaan. Ne ovat voineet
muodostua brandin imagosta tai toimialasta, aikaisemmista asiointikerroista, lahi-

piirin kommenteista tai uutisoinnista. Naiden kasitysten ja odotusten perusteella
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muodostuu asiakaskokemuksen muodostumisen ensimmaéainen vaihe, lahtoti-

lanne.

Toisessa vaiheessa, ennen ostamista, asiakas altistuu markkinointitoimille, etsii
tietoa ja punnitsee eri vaihtoehtoja. NAma tapahtuvat johtavat kolmanteen vaih-
teeseen eli ostotapahtumaan, jolloin asiakas on tehnyt ostopaéatoksen. Ostotapah-
tuman aikana asiakas asioi yrityksen kanssa, jolloin tapahtuu myds tuotteen tai
palvelun osto seka maksu. Viimeisessé vaiheessa, oston jalkeen, asiakas ja yritys
voivat olla kontaktissa toisiinsa. Asiakas voi tarvita neuvoa, tehda reklamaation tai
ostaa lisda. Yritys puolestaan voi pyytdd palautetta tai suunnata asiakkaaseen
markkinointitoimenpiteita. Kaikkien esitettyjen vaiheiden tuloksena syntyy asia-
kaskokemus, ja asiakkaan lahtotilanne kehittyy uusien kokemusten myoéta. (File-
nius 2015, 25.)

Ennen ostoa Ostotapahtuma Oston jalkeen

Kuva 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Filenius 2015, 24)

Asiakaskokemuksen maaritelméat ovat kirjavat, mutta yhtenevaisia piirteitd voi-
daan maaritelmista tunnistaa. Ensiksikin asiakaskokemus on vuorovaikutteinen.
Asiakas ja yritys, tai sen tuote tai palvelu, voivat olla kontaktissa eri kanavien vali-
tyksella. Toisekseen asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan tunteet, mielen-
tila ja ennakko-odotukset. Ne voivat juontaa juurensa asiakkaan aikaisempiin ko-
kemuksiin ja asenteisiin, tai brandin tai toimialan imagoon. Kolmanneksi asiakas-
kokemus on yksil6llinen. Asiakas on aina yksilo, joten asiakaskokemus on aina
henkilokohtainen. Tasté johtuen asiakaskokemus ei voi saavuttaa tasalaatuisuutta
tai sellaisenaan toistettavuutta. Neljanneksi, asiakaskokemus on kokonaisuus, jo-
hon vaikuttaa asiakkaan henkilokohtaisen latauksen lisaksi yrityksen prosessit ja
tilannetekijat. Naistd paatelmistd voidaan perustellusti johtaa, ettd asiakaskoke-
mus on asiakkaan subjektiivisten kokemusten ja tuntojen synnyttdma& koko-

naisuus, jonka asiakas muodostaa vuorovaikutuksessa yritykseen, sen tuotteisiin
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tai palveluihin perustuen asiakkaan henkil6kohtaisiin emootioihin, odotuksiin ja

asenteisiin.

Nama nelja ulottuvuutta huomioiden on asiakaskokemuksen tarkoitus luoda asi-
akkaalle arvoa. Kuusela ja Rintaméki (2004, 36-37) ovat perehtyneet kattavasti
arvon muodostusta kasittelevaan kirjallisuuteen. Sen perusteella he maarittelevat,
ettd asiakkaan kokema arvo muodostuu asiointikokemuksen hyétyjen ja uhraus-
ten suhteesta. Arvo rakentuu hierarkkisesti: ylimmalla tasolla on asiakkaan paa-
maaré eli aikomus mitd tehd&én, sita alempana seuraukset ja kaikista alempana
ominaisuudet eli miten kdytdnndssa tehdaan. Arvon rakentumisen kannalta ylim-
mat tasot ovat asiakkaalle henkilokohtaisimmat ja myds pysyvimmat, kun taas
ominaisuudet muuttuvat kilpailun my6ta. Asiakas arvioi tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksista seuraavia hy6tyja ja uhrauksia suhteessa paamaaraan, jonka perus-

teella asiakkaan kokema arvo muodostuu.

Asiakkaan arvon lahteena voivat olla utilitaristiset tai hedonistiset tekijat. Utilitaari-
silla lahteilla tarkoitetaan jarkiperaisia ja mitattavissa olevia keinoja ja valineita
saavuttaa haluttu tavoite. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun tekniset
ominaisuudet, kuten kaytettavyys ja nopeus, tai objektiivisesti mitattavissa olevat
ominaisuudet, kuten hinta ja toimitusaika. Utilitaariset lahteet eivéat yksinddn muo-
dosta asiakkaalle arvoa, vaan arvo muodostuu kokemuksen utilitaarisen ja hedo-
nisen kokonaisuuden my6ta. Hedonisilla lahteilla tarkoitetaan asiakkaan yksil6lli-
sesti kokevia hyotyja, jotka muodostuvat tuntemuksien ja aistien perusteella. Ne
eivat ole loogisen ajattelun seuraus. Asiakas voi tahdata hakemaan tuotteesta tai
palvelusta esimerkiksi turvallisuutta tai viihteellisyytta. On havaittu, etta juurikin
hedonistiset l&hteet vaikuttavat asiakkaan kokemaan positiivisemmin kuin pelkéas-
taan utilitaariset l&hteet. Hedonistiset lahteet lisdavat suositeltavuutta seka edes-
auttavat myonteista ja innokasta suhtautumista yritykseen. (Loytana & Kortesuo
2011, 54; Kuusela & Rintaméaki 2004, 30.)
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3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Loytana ja Kortesuo (2011,12-13; 54) korostavat, etta asiakaskokemuksen johta-
minen perustuu asiakkaalle arvoa tuottavien kokemusten synnyttdmiseen. Asia-
kaskokemuksen johtaminen (customer experience management — CEM) tahtaa
asiakastyytyvaisyyden- ja uskollisuuden luomiseen seka vahvistamaan suosittelu-
halukkuutta ja lisddmaan suosittelijoiden maaraa, kasvattamaan myyntia seka
vahvistamaan brandia. Lisaksi negatiivisten palautteiden maara laskee ja asiakas-
poistuma vahenee, asiakkuudet ovat pitkakestoisempia ja henkilosto sitoutuneem-
paa. Asiakaskokemuksen johtamisen kannattavuuden vahvistaa Loytanan ja Kor-
kiakosken (2014, 21-22) esitteleméat tutkimustulokset Watermark Consultingin te-
kemasta tutkimuksesta, jossa oli mukana Standard & Poor’sin 500 suurinta pors-
siyritysta. Yritykset, joissa asiakaskokemuksen merkitys oli tiedostettu, tekivat voit-
toa kolme kertaa enemman kuin yritykset, joissa asiakaskokemusta ei johdettu.

3.1.1 Ylita ja yllata — kokemusten muodostus

Asiakaskokemuksen johtamisessa merkittdvaan osaan on muodostunut asiakkai-
den odotusten ylittdminen. Odotukset ylittavaa kokemusta voidaan tarkastella kol-
men ulottuvuuden avulla, joita ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus seka odo-
tukset ylittdva kokemus (Kuva 4). Ydinkokemus edustaa asiakkaan palvelun tai
tuotteen ostosta saamaa hyotya ja siitd syntyvaa arvoa. Yrityksen on pystyttava
tuottamaan varmasti ja luotettavasti ydinkokemus, jotta asiakkaan odotuksiin pys-

tytdan vastaamaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-62.)

Ydinkokemusta voidaan jalostaa laajennetuksi kokemukseksi, joka muodostaa
asiakkaan hankkimalle tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa. Lisaarvoa voidaan muo-
dostaa edistamalla ydinkokemusta tuomalla siihen arvoa kasvattavia elementteja
tai mahdollistamalla uusien vdlillisten elementtien tuomisen palvelun ja tuotteen
ympérille. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-63.) Edistamisesta on kyse esimerkiksi
silloin, kun pankin asiantuntija voi tarjota asiakkaalle lainaneuvottelun lisaksi kiin-

teistonvalitysneuvoja. Puolestaan mahdollistamisen esimerkkina voisi olla pankin
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verkkopalvelu, jonka kautta asiakas kykenee vdlillisesti ottamaan yhteytta asia-

kaspalveluun ja saamaan neuvoa askarruttavaan asiaan.

Odotukset ylittdva kokemus koostuu monista elementeist, joilla asiakkaan ennak-
kokasitykset on voitu ylittaa. Naita elementteja ovat henkilokohtaisuus ja yksildlli-
syyden mahdollistaminen, raatalditavyys, aitous, yllattavyys, tunteisiin vetoavuus
ja olennaisuus, oikea-aikaisuus, jaettavuus, kestavyys, tuottavuus seka arvon na-

kyminen ja sdilyminen. (LOytana ja Kortesuo 2011, 64.)

Asiakkaan kokema palvelun henkilokohtaisuus muodostuu pienien tekojen seu-
rauksena, mutta ne merkitsevat asiakkaalle paljon. Henkil6kohtaisuus on toteutet-
tavissa esimerkiksi osuvalla sahkopostiviestilla, mutta asiakaskokemuksen johta-
misen kannalta henkil6kohtaisuuden tavoittaminen vaatii todellisuudessa tarkkaa
asiakasdatan analysointia tuntuakseen asiakkaalle henkilokohtaiselta. Puolestaan
kokemuksen asiakkaalle yksilolliseksi mahdollistaa tuotteen tai palvelun sisalto,
jonka avulla asiakas pystyy personoimaan kokemustaan. Asiakkaan kokemuk-
sesta voidaan muodostaa raataloity ottamalla huomioon asiakkaan tilanteen ja sii-
hen vaikuttavat seikat. On kuitenkin yrityksesta itsestdan kiinni, miten paljon pal-

veluita asiakkaalle on raataloitavissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 65-67.)

Asiakkaat arvostavat aitoutta ja haluavat tuntea olevansa merkitsevia yritykselle.
Lahtokohtana tahan on yrityksen sisaisen viestinnan kyvykkyys tavoittaa tyonteki-
jat ja asiakaskeskeisen strategian lapiviennin onnistuneisuus aina johdosta tyon-
tekijoille saakka. Yllattavyyden elementti on kaikista korostunein asiakaskokemuk-
sen synnyttamisessa. Kokemuksen yllattavyys on asiakaskohtainen ja voi syntya
pienien, mutta asiakkaalle merkityksellisten asioiden kautta. Kokemuksen tuntei-
siin vetoavuus auttaa luomaan asiakkaalle henkilokohtaisesti merkittdvan, odotuk-
set ylittdvan kokemuksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 66; 72-73.)

Asiakkaan kokemuksen on oltava olennainen: sen on pystyttéava vastaamaan asi-
akkaalle heranneisiin tarpeisiin ja toiveisiin. Olennaisuus toteutuu suhteessa asi-
akkaan arvostamiin piirteisiin, ja on tasta johtuen hyvin yksilollinen kokemus. Myds
oikea-aikaisuus luo odotukset ylittdvan elementin. Asiakkaalle tarjotaan palvelua
oikeaan aikaan ja palvelu on asiakkaan saatavilla oikea-aikaisesti. Liséksi asiak-

kaat arvostavat palvelukokemuksen jaettavuutta ja kestavyyttd. Asiakkaat ovat
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valmiita jakamaan sosiaalisiin yhteis6ihin kokemuksiaan entista herkemmin. Sa-
malla korostuu kokemuksen kestéavyys: kokemus jatkuu vield pidempaan asiak-
kaan mielessa kuin vain kulutushetkella. On myds huomionarvoista, ettd kokemuk-
sen tulisi l1ahtokohtaisesti olla yritykselle tuotettava. Yleensa yritys pystyy anta-
maan pienid tuotettavuuden notkoja anteeksi tahdatessaan ylivertaiseen koke-
mukseen, mutta pidemmalla tarkasteluvalilla tuotettavuus on elintarkeda. (Loytana
& Kortesuo 2011, 66; 68-69; 73-74.)

Kuten aikaisemmin jo todettiin, arvon muodostuminen asiakkaalle johtaa ylivertai-
sen asiakaskokemuksen syntyyn. Yrityksen on huomioitava asiakkaan arvon kas-
vattamisen merkitys ennen ostohetked, ostohetkella seké sen jalkeen. Asiakkaan
kokemuksesta syntyvan arvon mieleenpainuvuutta on syyta varmistaa esimerkiksi
esittelemalla kaytannonlaheisesti asiakkaan palvelun kaytosta saamat hyodyt.
(Loytana & Kortesuo 2011, 71-72.)

Yksildllisyyden mahdollistava

Selkeys
Arvokkuus OdOtu kset

Tunteita herattava yllttava
kokemus

Henkildkohtaisuus Oikea-aikaisuus

Tuottavuus

Yllattavyys

Olennaisuus

Raataloitavyys Jaettavuus

Aitous Laajennettu Kestavyys
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. (\8
Ly
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Kuva 4. Odotukset ylittavan kokemuksen elementit (mukaillen Loytana & Kortesuo
2011, 60)
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3.1.2 Asiakaskokemuksen johtamisen portaat

Asiakkuuskokemusten johtaminen Suomessa 2015 -tutkimuksessa havaittiin, etta
jopa 88 % yrityksista on ottanut asiakaskokemuksen johtamisen osaksi strategiaa.
Strategian paatavoitteena se on jo 58 % yrityksista. (Shirute 2016.) Asiakaskoke-
muksen johtamisessa on kyse strategisesta lahtékohdasta: toiminnan keskioon
otetaan asiakas. Johtamista voidaan tarkastella kuusiportaisena mallina (Kuva 5).
Se ei ole tyhjentdva ohjenuora asiakaskokemuksen johtamiseen, mutta sita voi-
daan soveltaa yrityksen omiin lahtokohtiin sopivaksi. On my6s huomioitava, etta
asiakaskokemuksen johtaminen ei paaty portaikon ylapaahan saavuttaessa, vaan
asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa kehitystyota. (Loytdna & Kortesuo
2011, 165-166.)

Ensimmaiseksi yrityksen tulee keskittyd maaritteleméén, minkélaisen asiakasko-
kemuksen luomiseen tadhdataan: mitka ovat ne seikat, joilla yritys voi muodostaa
asiakkaalle arvoa, tuoda hyotya seka tyydyttaa tarpeita. Niiden perusteella yritys
muodostaa asiakaskokemustavoitteen. Kaytannossa se tarkoittaa aiemmin esitel-
lyn ydinkokemuksen tunnistamista. Sen jalkeen taytyy kehittdd ne toimintatavat ja
menetelmat, joilla asiakaskokemustavoitteeseen tahdataan. Olennaista on ha-
vaita kaikki ne kosketuspisteet eli asiakkaan kohtaamiset yrityksen kanssa, ja kes-
Kittya niissa jokaisessa tavoitteen toteuttamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 166-
170.)

Kolmantena asiakaskokemuksen johtamisen portaikkomallissa seuraa henkil6s-
ton organisoiminen. Henkildsté on yrityksen merkittavin resurssi ja asiakaskoke-
muksen luoja, joten henkildston valjastaminen asiakaskokemustavoitteen toteut-
tamiseen on erittain tarkedd. Henkiléston organisointia toteutetaan niin koulutta-
misessa, rekrytoinnissa, mittaamisessa kuin kannustejarjestelmissa ja johdon
osallistamisessa. Henkiloston koulutuksen painopiste tulee olla asiakaskokemus-
tavoitteen mukainen ja tukea asiakkaan huomioimista ja ongelmanratkaisukyvyn
kehittdmisesta. (Loytand & Kortesuo 2011, 170-175.)

Rekrytoinnin tarkoituksena on saada yritykseen oikeinlaista asennetta, jotta asia-
kaskokemustavoiteen mukainen kokemus luodaan. Rekrytointi on siis osa strate-

gian toteuttamista oikeiden henkil6iden avulla. (Loytana & Kortesuo 2011, 170-
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171.) Gerdt ja Korkiakoski (2016, 109-114) korostavat rekrytoinnissa huomioi-
maan henkilon potentiaalin merkityksen eli kehityskykya ja muutosvalmiutta niin
toimintaympariston kuin asiakkaiden vaatimusten suhteen. Henkildvalintoja teh-
dessa huomiota tulee kiinnittéa&a henkilon uteliaisuuteen, oivalluskykyyn, paattavai-

syyteen, sitoutumiseen seka siihen, miten henkilé kykenee sitouttamaan muita.

Mittaus on jatkuvan kehityksen edellytys myds asiakaskokemuksen johtamisen
suhteen. Mittaamisen suhteen painotus voi olla tuottavuudessa eli maarassa tai
laadussa. Asiakaskokemuksen mittareihin palataan teoriassa myohemmin ja tar-
kennetaan, mitka mittarit sopivat niin maéaran kuin laadun mittaamiseen. Palkise-
minen taytyy suhteuttaa mitattuihin tuloksiin. Palkkiojarjestelmaan on sisallytet-
tava asiakaskokemustavoitteessa onnistuminen, jotta henkilésté motivoituu sen
toteuttamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 174; Gerdt & Korkiakoski 2016, 114-
115.) Johdon merkitys asiakaskokemuksen johtamisessa on kriittinen, silla onnis-
tuakseen johdolta vaaditaan aitoa sitoutumista jatkuvaan asiakaskokemuksen ke-
hittdmiseen (Loytana & Kortesuo 2011, 175).

Seuraavaksi asiakaskokemuksen johtamisen portaikkomallissa on toteuttaminen.
Asiakaskokemus toteutuu niin paivittaisissa kuin strategisissa valinnoissa. Paivit-
tainen tekeminen nékyy suoraan asiakkaille ja vaikuttaa valittémasti asiakkaan ko-
kemukseen. Liséksi yritys tekee jatkuvasti strategiassaan valintoja, jotka vaikutta-
vat asiakkaan kokemukseen valittomasti tai valillisesti. Kun toteutus strategian ja
arjen tasolla on lahtenyt kayntiin, on aika verrata syntyneitd asiakaskokemuksia
tavoiteltuihin kokemuksiin. Syntyneiden kokemusten mittaamisen lisaksi on huo-
mioitava johdon onnistuminen asiakaskokemuksen johtamisessa. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 175-178.)

Koska asiakaskokemuksen johtaminen ei ole projekti, vaan jatkuvaa kehitystyota,
yritys joutuu todennékoisesti maarittelemaan uudelleen asiakaskokemustavoit-
teensa. Uudelleenméaarittelyyn voi johtaa muuttunut kilpailutilanne, ostokayttayty-
minen tai teknologian kehitys. Silloin yritys joutuu palaamaan ikdén kuin ensim-
maiselle portaalle tutkimaan uudelleen, mita arvoa, hyotya ja tarpeita yritys pyrkii
toteuttamaan asiakaskokemuksen luomisessa. (Loytand & Kortesuo 2011, 178-
179.)
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Kuva 5. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (mukaillen Loytdna & Kortesuo
2011, 167)

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Koska asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa kehitysty6ta, menestyadkseen
yrityksen taytyy 16ytaé keinoja mitata asiakkaalle syntyneitd kokemuksia. Mittaa-
misen tulee olla suunniteltua ja jatkuvaa, jotta yritys pystyy reagoimaan saatuihin
tuloksiin lyhyessa ajassa. Mittaus auttaa tunnistamaan syntyneiden kokemusten
lisdksi sen, mita voidaan tehda viela paremmin ja mitka siitd seuraavat hyodyt
ovat. Jotta mittaaminen on jarjestelmallista, yrityksen tulee tdsmentaa mittaukseen
valittu asiakasryhma, mittaukselle otollisin kanava ja ajoitus sekd mittaamisen si-
salto. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 160.)

Asiakaskokemusten tulosten seurantaa varten on kaytettavissa niin taloudellisia
mittareita kuin myos henkilostoon ja asiakkaisiin kohdistuvia mittareita. Asiakas-
mittareina voidaan kayttaa epasuoria, perinteisia mittareita, kuten asiakasuskolli-
suutta, markkinaosuutta tai tunnettavuutta. Niiden soveltuvuus asiakaskokemuk-
sen mittaamiseen on kyseenalainen, silla ne eivéat kuvaile kohtaamisesta synty-
nyttd kokemusta. Perinteisid mittareita paremmin asiakasmittareina kayvat asia-
kaspalautteeseen kohdistuvat mittarit, kuten asiakastyytyvaisyys, Net Promoter
Score (NPS), Customer Effort Score (CES) ja CX-indeksi. (Loytana & Korkiakoski
2014, 52-55.)
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NPS mittaa asiakkaan suositteluhalukkuutta. Perusajatuksena on, ettd onnistu-
neen kokemuksen perusteella asiakas on valmis suosittelemaan yritysta kanssa-
asiakkailleen. NPS lasketaan suosittelijoiden ja arvostelijoiden erotuksesta. As-
teikossa yhdestd kymmeneen, suosittelijat ovat asteikon suurimmassa paassa ar-
voilla yhdeksan ja kymmenen. Neutraalit ovat arvioineet suositteluhalukkuuden ar-
voilla kahdeksan ja seitseman, kun arvostelijat puolestaan asettuvat mitta-as-
teikossa arvoille yhdesta kuuteen. (Bain & Company 2016.) NPS mittaamisen kri-
tiikki kohdistuu kulttuurien valisiin eroihin. On havaittu, ettd suomalaiset ovat ju-
rompia suosittelemaan kuin Etel&-Eurooppalaiset. Lisaksi mittari ei suoraan kerro,
miksi asiakas arvioi suositteluhalukkuutensa tietylle tasolle. Sen selvittamiseksi
tarvitaan avoimia kysymyksia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 58-59; Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 166.)

CES -mittaus perustuu tutkimaan asiakkaiden palvelun kayton helppoutta ja vai-
vattomuutta. Asiakas arvioi vaivannakda asteikolla joko yhdesta viiteen tai yhdesta
seitsemaan. Pienimmalla vaivalla paasseet asiakkaat arvioivat kokemuksen vai-
vattomuutta asteikon alkupaahan. Neutraalit asiakkaat asettuvat keskivaliin, ja
palvelukokemuksen hankalaksi, vaivaannuttavaksi kokeneet asiakkaat asettuvat
asteikon toiseen aaripaahan. Vahan vaivaa kokeneiden asiakkaiden maarasta va-
hennetdén palvelun vaivaannuttavaksi kokeneet asiakkaat, jolloin saadaan sel-
ville, miten sujuva, helppo ja vaivaton asiointikokemus oli. Viela CES -mallin kaytto
ei ole vakiintunut yritysten keskuudessa. Se luotiin alun perin contact center eli
puhelinpalvelukeskusten tarpeisiin, joten mittaria voi joutua muokkaamaan yrityk-
sen oman toimialan tarpeita vastaavaksi saadakseen luotettavia tuloksia. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 59-62; Gerdt & Korkiakoski 2016, 168-169.)

Forrester Customer Experience Index eli CX-indeksi tai CXi on Forresterin tutki-
mustoimiston vuosittain jarjestama tutkimus, jossa mitataan Amerikan markkinoilla
toimivia brandeja. Asiakkaat arvostelevat eri toimialojen brandit paremmuuden
mukaan sen perusteella, miten nautittavaa, helppoa ja tarpeisiin tehokkaasti vas-
taavaa asiointikokemus yrityksen kanssa oli. Hieman samankaltaista tutkimusta

Suomessa tekee EPSI-rating. (Loytana & Korkiakoski 2014, 56-57.) Se mittaa vuo-
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sittain toimialakohtaista asiakastyytyvaisyyttd. (EPSI-rating nd). Kyseiset tutki-
mukset tuovat kattavasti esille toimialakohtaista tietoa, mutta eivat hy6dyta asia-

kaskokemuksen arkipaivaista kehittamista.

Asiakaskokemuksen taloudellisina mittareina kaytetdén asiakashankinnan, - py-
syvyyden ja tehokkuuden mittareita. Asiakashankintaa voidaan mitata tutkimalla
brandin kehittymist&, markkinaosuuden kasvua tai mahdollisten asiakkaiden koh-
taamista. Asiakaspysyvyytta voidaan mitata asiakkaan ostojen maaraa vertaa-
malla asiakkaan kaytettavissa oleviin varoihin tai mittaamalla suositteluhaluk-
kuutta (NPS). Puolestaan tehokkuutta pystytadn mittaamaan kulujen osuudella
myynnista ja markkinoinnista sekd analysoimalla tyontekijoiden kayttdmaa aikaa
asiakkaan ongelman ratkaisuun. (Loytana & Korkiakoski 2014, 61-65.)
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4 FINANSSIALA DIGITALISAATION PYORTEESSA

Digitalisaatio on muokannut mullistavasti useita toimialoja. Erityisesti finanssiala
on kohdannut suuren muutoksen: ostokayttaytyminen, toimintaymparisto, tuotteet
ja palvelukanavat seka itse ty6 ovat muuttuneet tekniikan kehittyessa. Naiden ra-
kenteellisten muutosten liséksi kilpailukentta on muuttunut, silla kilpailijat tulevat
maan rajojen ja toimialojen ulkopuolelta. Finanssiala elaa parhaillaan digitalisaa-
tion murrosvaihetta, josta selviytydkseen alan on omaksuttava uusia toimintamal-

leja ja kehitettdva omia prosessejaan tehokkaammaksi.

Digitalisaatio on ilmidnaan ja vaikuttavuudeltaan niin moniulotteinen ja ennen kaik-
kea alati muuttuva, joten oleellisinta on keskittya tarkastelemaan digitalisaatiota
pelkastaan Suomen finanssialalla. L&htokohtana on, ettd finanssipalvelut ovat ai-

neettomia, joten ne ovat digitoitavissa (Pohjola 2015).

Amerikkalainen tutkimustoimisto Gartner (2016) maarittelee digitalisaation olevan
kokonaisvaltainen ilmi@, jonka tahtaimessa on siirtyminen taysin digitalisoituun lii-
ketoimintaan. Digitalisaatio nahdaan muutosvoimana, joka valjastaa liiketoimin-
nan muutokseen tarjoten samalla uusia valmiuksia ja arvon tuottamiskeinoja. Ju-
hanko ym. (2015) kuvailee digitalisaation olevan digitaaliteknologian integrointia
eli yhtenaistamista arkeen. Integrointi tapahtuu digitalisoimalla formaatteja, kuten
aanta, kuvaa ja dokumentteja, edelleen biteiksi ja tavuiksi. Nain voidaan nopeuttaa
ja helpottaa tiedonsiirtoa, joka puolestaan mahdollistaa uusien innovatiivisten rat-

kaisujen syntymisen ja tehokkuuden paranemisen.

Digitalisaation muutosvoiman merkitykseen on heratty myés Suomen valtion ta-
solla. Valtionkonttori (2016) maarittelee digitalisaation olevan laaja-alainen, tek-
nisten ratkaisujen mahdollistama toimintamallien uudistamiskeino. Digitalisaatio ei
ole tullut ihmisten keskuuteen yllattaen, mutta sen todelliseen merkitykseen mul-
listavana toimintatapojen uudistajana on vastikaan havaittu. Analytiikka, robo-
tilkka, big data, mobiiliteknolologia, pilvipalvelut, sosiaalinen media seké esineiden
ja teollisuuden internet ohjaavat uusina digitaalisen teknologian ajureina digitali-

saation toteutumista.
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Digitalisaation mahdollisuudet on tunnistettu valtion johdossa, silla toimintaympéa-
riston ja palveluiden digitalisointi on nostettu yhdeksi Suomen hallituksen karki-
hankkeista (Valtioneuvosto nd). Suomen digitalisoituminen onkin hyvassa vauh-
dissa. Digibarometri 2016 -tutkimuksen mukaan Suomi menestyi parhaiten 22
maan vertailussa, jossa mitataan digitalisuuden yhteiskunnallisen hyddyntamisen

edellytyksia, kayttoa ja vaikutuksia (Kaupan liitto ym. 2016).

4.1 Digitalisaation muutosvoima ajurina

Digitalisaation muutosvoimaa ja mittasuhteita voidaan havainnollistaa teollisen
vallankumouksen viitekehyksessa. Ensimmainen teollinen vallankumous ajoittuu
1700-luvun loppuun, kun vesi- ja hdytyvoima muuttivat tuotantoa koneelliseksi.
Toinen teollinen vallankumous sijoittuu 1900-luvun alkuun, kun massatuotanto
kaynnistyi sahkon ja tuotantolinjojen mahdollisuuksien inventoinnin seurauksena.
Kolmantena teollisen vallankumouksen syntyna voidaan pitaa elektroniikan valjas-
tamista tuotannon automatisoimiseksi 1960 -ja 1970 -luvun taitteessa. Nyt, 2010-
luvulla, eletdaan neljannen teollisen vallankumouksen aikaa. Muutosvoimana on di-
gitalisaation mahdollistamana tekodaly, kyberfyysiset jarjestelmét seka esineiden
ja teollisuudet internet, jotka luovat potentiaalia tuottavuuden kasvuun. (Herala
2016; Collin & Saarelainen 2016, 37-40; Drath & Horch 2014.)

Pelkastaan pankkisektori on elanyt viimeiset kolme-neljakymmenta vuotta erilais-
ten murrosten varittamalla taipaleella niin talouden heilahteluiden kuin teknologian
kehittymisen ansiosta. Korkosaantelyn purkautuminen 1980-luvulla johti palvelu-
verkostojen supistumiseen ja henkiléston vahentamiseen. Suurin mullistaja on
tieto- ja viestintateknologian eli ICT:n kehitys, kun pankit ottivat maksuliikenteen
hoitamiseksi kayttoon sahkoisia jarjestelmia, jotka mahdollistivat asiakkaiden itse-
palvelun. ICT-investointien osuus on toimialavertailussa ollut voimakkainta juurikin
finanssialalla. Itsepalvelu konkretisoitui maksuautomaateilla, ja myéhemmin edel-
leen verkkopalveluilla. Vuonna 1996 verkkopankkipalvelut tulivat kaytt6on ensim-
maisena Suomessa OP Ryhman asiakkaille. Nykyisin kehityksen paapaino on mo-

biiliteknologiassa. Mobiiliasiointi on noussut jo suositummaksi kuin verkkopalvelun
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kaytto OP Ryhman asiakkaiden keskuudessa. (Juhanko ym. 2015; Pohjola 2015;
OP Ryhma 2006; Taloudessa 2016.)

Murros pankkisektorin asiakaskayttaytymisessa voidaan ndhda edenneen neljan
vaiheen siivittamana (Kuva 6). N&ita vaiheita ovat internetin k&ayton yleistyminen,
alylaitteiden ja sovellusten hyddyntaminen, mobiilimaksamisen saapuminen ja fi-

nanssipalveluiden sulautuminen arkeen. (King 2012, 30-37.)

(). 4
UFmanss:-
Mobiili- palveluiden
maksaminen Sulautumien

O
~ " Alylaitteet

o
~Internet

Kuva 6. Asiakaskayttaytymisen murrosvaiheet finanssialalla (mukaillen King 2012,
32)

Internetin saapuminen ja sen myo6ta pankkien verkkopalvelut toivat asiakkaille
mahdollisuuden valita tavan hoitaa pankkiasioitaan ja kontrolloida omaa talouttaan
itsendisesti. Internetin myota sosiaalisen median sovellukset alkoivat yleistya ja
vaikuttaa asiakkaan kasitykseen finanssipalveluista ja niiden tarjoajista. Aikaisem-
min pankit pystyivéat vaikuttamaan, ketka asiakkaaksi hyvaksytaan. Vallan pyora
on vaihtunut, silla nykyisin asiakkaiden sosiaalisten verkostojen vaikutus on kas-
vanut niin valtaisaksi, ettd asiakkaat pohtivat itse, minkalaisten finanssibrandien ja
niiden edustamien arvojen kanssa he haluavat olla tekemisissa. Sosiaalisissa ver-
kostoissa punnitaan finanssiyhtion maine. Mikali finanssiyritys ei edusta asiak-

kaalle tarkeitd arvoja, asiakas siirtyy toiseen yhtioon. (King 2012, 30-31.)

Mobiiliteknologian kehitys toi alylaitteet osaksi asiakkaan arkea ja finanssipalvelut

integroitiin mobiiliin sopiviksi alypuhelinsovelluksilla. Ajan ja paikan rajallisuudet
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poistuivat. Alylaitteet, kateisen maara vaheneminen ja maksukorttien yleisyys ovat
mahdollistaneet mobiilimaksamisen kehittymisen. Mobiilimaksaminen synkronoi
maksukortin ja alypuhelimen yhteen sovelluksen kautta. Silloin ostotapahtumasta
haviad myos fyysisen maksukortin tarve. Mobiilimaksamisen ja mobiillompakoi-
den ennustetaan yleistyvan ja kasvattavan suosiota tulevaisuudessa. (King 2012,
31-34.) Suomessa lahimaksu on mahdollista OP-ryhmén asiakkaille Pivo-mobiili-
lompakolla, joka on saatavilla &lypuhelinsovelluksena. Lahimaksaminen hyddyn-
tda NFC-teknologiaa (Near Field Communication), jonka avulla maksu voidaan
suorittaa ilman maksuvalineen syottamista maksupéaatteeseen. Maksutapahtu-
man suorittamiseksi maksuvaline viedaéan lahelle maksupéaatetta. (Pivo nd.)

Finanssiyhtididen fyysinen lasnéolo asiakkaiden arjessa on vahentynyt vaihe vai-
heelta. Neljas vaihe kyseenalaistaa pankin tarpeellisuuden rahalaitoksena, silla
|&hitulevaisuudessa ja osittain jo nytkin toimialan ulkopuolinen yritys voi tarjota fi-
nanssipalveluita tai toimia niille alustana. Merkitysta ei ole niinkaan palveluntarjo-
ajalla, vaan palvelun saamisella oikea-aikaisesti ja helppokayttoisesti silloin, kun
tarve on. Finanssipalvelut arkipaivaistyvat ja muuttuvat kokonaisvaltaisemmiksi.
Esimerkiksi oston yhteyteen integroidaan rahoitus, jolloin asunnon osto sisaltaa
valittoman rahoituskilpailutuksen. Kilpailutuksen tuloksen perusteella rahoitus voi
yha tapahtua pankin kautta, mutta vélikateen astuvat my6s muut toimijat. Tassa
Kilpailutusprosessissa pankki voi jadda taustatoimijaksi, jonka haasteeksi muo-
dostuu asiakkaiden saavutettavuus ja tavoitettavuus oikeaan aikaan. Toisaalta ny-
kyiset palvelut eivat tulevaisuudessa ole tarpeeksi laajoja. Tasta johtuen pankit
tulevat tarvitsemaan tuekseen kumppaneita tai niiden tulee innovoida keinoja su-
lauttaa itsensa osaksi finanssipalveluiden arkipaivaistyvia prosessia. (King 2012,
35-43))

4.2 Digitalisoituneen ostoprosessin monikanavaistuminen

Kun finanssipalveluiden asiakaskayttadytyminen on muuttunut, niin palveluiden os-
tokayttaytyminen on kokenut my6s suuren muutoksen. Voidaan ndhda, etta talla

hetkelld eletddn ostajasuuntautunutta aikaa, jolloin valta on siirtynyt myyjalta os-
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tajalle. Ostoprosessin digitalisoituminen on mahdollistanut ostoprosessin lyhenty-
misen, silla ostaja tekee itsenaisesti paljon ennakkotutkimusta. Ostajilla oleva tie-
tomaarad on kasvanut seké viestinta- ja ostamiskeinot ovat monipuolistuneet. Os-
taja pystyy hakemaan tietoa ja vertailemaan eri palveluntarjoajia. Sosiaalisia ver-
kostoja hyddynnetddn yhd enemman ostopaatoksen tukena. Ostaja pystyy luo-
maan kokonaiskasityksen mahdollisista vaihtoehdoistaan taysin itsenéisesti. Os-
topaatos ja itse osto voidaan tehda myds taysin itsenéisesti ilman myyjan kohtaa-
mista. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22-25; 37-42.) Muutos ostokayttaytymiseen
on havaittavissa kaikissa ikaluokissa, silla verkkokaupasta tehtyjen ostojen maara
on kasvanut tasaisesti koko véestdssa viime vuosien ajan (Tilastokeskus 2014).
83% 16-74 vuotiaista kayttaa internetid tuotteiden ja palveluiden tiedonhankin-
taan, ja verkon kautta ostamiseen on paatynyt viimeisen vuoden aikana 71 % sa-

maisesta ikéluokasta (Tilastokeskus 2015 a; Tilastokeskus 2015 b).

Asiakaskayttaytyminen ja ostoprosessien muutos on haastanut finanssialaa luo-
maan uusia, asiakkaita houkuttelevia alustoja ja palvelukanavia. Tama on johta-
nut myos finanssipalveluiden osalta monikanavaisten palvelumallien omaksumi-
seen. Monikanavaisuus (multi channel) tarkoittaa asiakkaan palveluprosessin mo-
nipuolistumista niin, etta asiakkaalla on mahdollisuus hyédyntaa useaa, erilaista
palvelukanavaa omien preferenssien mukaan. Fyysinen palvelukanava, kuten ki-
vijalkakonttori sai rinnalleen digitaalisen kanavan verkkopalveluista ja nykyisin mo-
biliteetin kehittyminen on mahdollistanut alypuhelimilla kdytettdvan mobiilikanavan
osaksi asiakkaan arkea. (Filenius 2015, 26-28.)

Monikanavaisuus keskittyy tarjpamaan asiakkaalle monta eri vaylaa palvelun
mahdollistamiseksi, mutta ei takaa sulavaa asiakasinformaation kulkua eri kana-
vien valilla. Tasta johtuen monikanavaisuuden rinnalle on noussut kasitys niin kut-
sutusta kaikkikanavaisuudesta (omni channel). Se kuvaa eri palvelukanavien
synkronoitumista toisiinsa niin, ettd asiakas voi luontevasti kayttdd mita tahansa
kanavaa milloin haluaa ja saada saman tasoista palvelua kaikissa kanavissa. (Fi-
lenius 2015, 28.)
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4.3 Haasteena muuttuva toimintaymparisto ja kilpailijat

Pankkien menestymiseen digitalisoituneessa toimintaymparistéssa ei ainoastaan
riitd toimivan ja monipuolisen palvelukanavatarjonnan mahdollistaminen asiak-
kaille, silla digitalisaation myota pankkien kilpailuymparistd on kokenut mullistavan
muutoksen. Teknologian kehitys on mahdollistanut finanssialalle tulon uusille, ul-
kopuoliselle toimijoille. Kilpailukentasta on tullut globaali ja sitd mydten myds toi-

mijoista.

Fintech eli financial technology; finanssiteknologia haastaa perinteisen pankkisek-
torin tuomalla kuluttajille uusia, innovatiivisia ratkaisuja arjen talouden hoitoon
(PwC 2016). Fintech-késite on todellisuudessa moniulotteisempi ja vanhempi,
kuin nykypaivana ymmarretddn (Arner, Barberis & Buckley 2015). Nykyisten fin-
tech-ratkaisujen takana ovat start-up yritykset, joiden kulurakenteet ovat keveita,
mutta myo6s suuryritykset, kuten Google ja Apple, jotka pystyvat rakentamaan
maksupalveluita (Saarelainen 2016). PwC:n teettaman raportin mukaan jopa 95
% pankkialalla toimijoista uskoo, etta fintech-yritykset tulevat vieméan osan liike-

toiminnastaan tulevaisuudessa (PwC 2016).

Suomen lainsdadanté on ollut verrattain jaykkaa, ja nain toiminut osaltaan uusien
fintech-yritysten alalle tulon jarruttajana. Muutos on kuitenkin nakdpiirissa. Vuo-
deksi 2018 kaavailtu paivitys maksupalveludirektiivistda (PSD2) muuttaa nykyista
maksujarjestelmad mullistavasti, silla sen toimeenpanon jalkeen ulkopuoliset pal-
veluntarjoajat pystyvat jatkossa paadsemaan pankkijarjestelmiin (Valtiovarainmi-
nisterio nd). Kaytdnnodssa tama tarkoittaa, ettd kolmannella osapuolella on paasy
pankin asiakkaan tileihin ja osaksi maksutapahtumia. Direktiivi avaa pankkien toi-
mintaa kilpailulle. Esimerkiksi Apple voi tulevaisuudessa tarjota alustan verkkopal-
veluille (Lassila 2016).

Vaikka ketterét fintech-yritykset lisdavat jatkuvasti maailmalla markkinaosuuttaan,
ei niiden tarkoitus ole kyseenalaistaa pankin toimintaa, vaan ne tahtaavat laajem-
massa mittakaavassa vauhdittamaan finanssialan kehitysta. Finanssiteknologian
start up -yritykset haastavat pankkien nykyiset, osaltaan jopa jaykat rakenteet ke-
hittyma&an entistd tehokkaimmaksi ja vastaamaan paremmin nykyajan asiakkaan
tarpeita. (PwC 2016.)
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Fintech mahdollistaa uusien, asiakkaiden arkea helpottavien finanssipalvelujen
saapumisen, mutta samalla haastaa perinteiset pankit kehittaméan omia palvelu-
mallejaan asiakaslahtdisemmiksi. Voidaankin havaita, etta fintech-ilmion taustalla
on finanssipalveluiden kehittdminen asiakkaan nakékulmasta helpommin lahestyt-
tavaksi ja kaytettavaksi. Se luo yleisesti koko finanssialalle positiivista kehitys-
suuntausta palveluiden raataloimiseksi asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. (Wright
2015.) Suurin osa perinteisesta finanssitoimijoista suuntaakin asiakkaista kilpailun

sijasta yhteistyohon fintech-yritysten kanssa (PwC 2016).

Digitalisaatio haastaa myds finanssialan toimijoiden lisdksi alalla tydskentelevat.
Ty0 on muuttunut perustoimintojen automatisoinnin ja digitalisoinnin johdosta.
Taustaty6 on vahenemassa ja jaljelle tulee jAdmaan asiantuntijuutta vaativat ty6-
tehtavat (Palta 2016). Tulevaisuuden tyontekijoilta vaaditaan monipuolista osaa-
mista, digitaalisia taitoja ja kykyd monikanavaiseen tydskentelyyn. Tyoskentelyta-
pojen muutos ja osaamisen yllapito vaativat jatkuvaa kouluttautumista, joka tulee
sulautumaan osaksi tyota. Asiakkaiden itsepalvelun nédhdaan lisaantyvan, mutta
henkilokohtaisen palvelun merkitykseen uskotaan yha. Henkilokohtaisen palvelun
tulee vastata paremmin yksilén tarpeita. TyOyhteisot tulevat olemaan mukautu-
vampia, ja etatydskentely ja joustavat tydajat tulevat yleistymaan. Tulevaisuuden
haasteeksi muodostuu lasnéolon lisaaminen asiakkaiden arjessa samalla, kun fi-
nanssipalvelut yhd enemman digitalisoituvat. (T-Media Oy 2015; Finanssialan
keskusliitto 2015.)

Asiakkaat odottavat tulevaisuuden finanssipalveluilta luotettavuutta ja selkeytta,
mutta kaikista merkittavammaksi kriteeriksi nousee palveluiden hinta. Palvelua ha-
lutaan silloin kuin ajankohta tuntuu sopivalta — yleisemmin arkisin kello kymmenen
ja iltakuuden valilla, viikonloppuisin kymmenen ja neljan valilla. Asiakkaat arvos-
tavat itsepalveluiden helppokayttdisyytta, monipuolisuutta ja halutessaan henkil6-

kohtaisen palvelun saamista. (T-Media Oy 2015.)
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5 VERKKONEUVOTTELU OSANA PALVELUKANAVATARJONTAA

Teoriaan tutustumalla voidaan havaita, etta digitalisaation synnyttaméat innovaatiot
ovat johtaneet asiakaskayttaytymisessa tapahtuneeseen muutokseen, joka on
puolestaan muovannut finanssitoimijoiden tapaa kohdata asiakas. Vastauksena
asiakaskayttaytymisen muutokseen pankit ovat laajentaneet palvelukanavavali-
koimiaan. Voidaankin nahda, ettéd verkkoneuvottelu on syntynyt digitalisaation

tuotteena vastatakseen paremmin asiakkaiden muuttuneeseen kaytokseen.

Verkkoneuvottelu on kuulunut OP Ryhman palvelukanaviin vuodesta 2012 l&htien
(OP Ryhma 2013). Verkkoneuvottelun kayttdaste on kuitenkin ollut matala kayt-
toOn otosta lahtien eik& ole tavoittanut suosiota asiakkaiden keskuudessa. Verk-
koneuvottelusta ei juurikaan ole kaytettavissa monipuolista objektiivista lahdeai-
neistoa, joten tutkija syventyi havainnoimaan verkkoneuvottelutilannetta toimeksi-
antajan organisaatiossa seka kavi verkkoneuvotteluja saman organisaation tyéyh-
teisbn muiden jasenten kanssa. Tutkijan havaintoja, verkkoneuvottelukokemusta

ja toimeksiantajan materiaalia kaytetaan hyvaksi verkkoneuvottelun esittelyssa.

5.1 Verkkoneuvottelun laht6kohdat ja eteneminen

Verkkoneuvottelu on muotoutunut videoneuvottelun pohjalta. Videoneuvottelulla
tarkoitetaan kuvan ja aanen reaaliaikaista valittdmista videoyhteydella, joka mah-
dollistaa kahden tai useamman henkilon neuvottelun paikasta riippumatta. Vi-
deoneuvottelun aikana on mahdollista esittaa ja jakaa dokumentteja neuvottelun
osapuolten kesken. Videoneuvottelutekniikka yleistyi yritysten keskuudessa 1970-
luvulla, ja nykyisin videoneuvottelun kayttaminen on hyvin suosittua yrityksissa si-
sdisten asioiden hoitoon ja yhteistydkumppaneiden tavoittamiseen. Videoneuvot-
telu tehostaa toimintaa ja saastaa kustannuksia, silla pitkatkaan etaisyydet eivat
esta neuvottelun toteutumista. Videoneuvottelu on myés kuluttajien kaytdssa suo-
sittua. Tunnetuimpia videoneuvotteluun mahdollistavia ohjelmia lienee Microsoftin
Skype -ohjelma ja Applen alypuhelimessa oleva FaceTime -ohjelma. (PC 2016;

Information Technology Services 2016.)
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Verkkoneuvottelu mahdollistaa asiantuntijatapaamisen videon valityksella pai-
kasta riippumatta. Verkkoneuvottelu on tehokas asiointikanava konttorikaynnin tai
puhelinasioinnin korvaamiseksi. Se ei sido asiakasta aikaan tai paikkaan, vaan
tarjoaa henkilokohtaista asiantuntijapalvelua sinne, misséa asiakas on. (OP Ryhma
nd.c.) Asiakas tarvitsee tietokoneen ja toimivan internetyhteyden lisdksi web-ka-
meran, mikrofonin ja kuulokkeet. Asiakkaalla taytyy myos olla henkilékohtaiset
verkkopankkitunnukset kaytossaan, silla verkkoneuvottelu kaydaan OP-verkko-
palvelun sisalla. (OP Ryhma nd.d.)

Aivan ensimmaiseksi asiakkaan tulee varata aika verkkoneuvotteluun. Kun varattu
aika alkaa lahestya, asiakkaan on kirjauduttava OP-verkkopalveluun. Ennen verk-
koneuvottelun aloittamista tulee asiakkaan ladata selaimeensa VidyoWeb-laajen-
nusosa verkkopalvelusta. Verkkoneuvottelu tukee kaikkia muita selaimia paitsi Ed-
geé. (OP Ryhma nd.d) Verkkoneuvottelu toimii myo6s tablet-laitteista Applen iPa-
dilla. Asiakas kirjautuu tabletillaan OP-verkkopalveluun ja lataa verkkoneuvottelu-
ohjelman AppStoresta (OP Ryhma 2015). Asiakas loytaa tulevan neuvottelun koh-
dasta Ajanvaraus ja edelleen Tulevat neuvottelut. Verkkoneuvotteluyhteys voi-

daan avata 15 minuuttia ennen sovittua ajankohtaa.

Neuvottelun kulun suhteen verkkoneuvottelu etenee samalla tavalla kuin perintei-
nen konttorissa kayty neuvottelu. Neuvottelun kulku seuraa teoriassa aiemmin esi-
tettya palveluprosessia edeten aloituksesta haltuunottoon ja asian kasittelyyn jat-
kuen edelleen yhteenvetoon ja lopetukseen. Verkkoneuvottelun aikana niin asia-
kas kuin asiantuntija voivat jakaa sisaltoa toisilleen. Neuvottelun jalkeen asiantun-
tija lahettdd asiakkaalle verkkopalveluun sahkoisesti allekirjoitettavaksi verkko-

neuvottelussa sovitut asiat.

Verkkoneuvottelu on turvallinen tapa hoitaa pankkiasioitaan. Turvallisuus taataan
salatulla HTTPS-yhteydella ja kaydyt neuvottelut tallennetaan. Asiakas on tunnis-
tettu sahkdisesti, kun han on kirjautunut henkilékohtaisilla verkkopankkitunnuksil-
laan sisaan verkkopalveluun. Verkkoneuvottelussa voidaan esittda pankkisalai-

suuden alaista tietoa ja solmia uusia sopimuksia. (OP Ryhma nd.e.)
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5.2 Digitaalinen asiakaskokemus verkkoneuvottelussa

OP Ryhma tahtaa ylivertaisen asiakaskokemuksen synnyttamiseen kaikissa asi-
akkaan kayttamisséd palvelukanavissa. Digitaalisissa palvelukanavissa, kuten
verkkoneuvottelussa, asiakkaan kayttbkokemus ja kanavan kaytettavyys vaikutta-
vat merkittdvasti onnistuneen asiakaskokemuksen syntyyn. Kaytettavyydella tar-
koitetaan tietojarjestelmien kayttoliittymien suunnittelua kayttajalahtoisesti. Jokai-
sella kayttajalla, niin asiakkaalla kuin tyontekijalla, on omakohtainen nakemys kay-
tettavyyden onnistumisesta. Nain muodostuva kayttajakokemus on yksildllinen ja
se kehittyy uusien asioiden mieltdmisen myota. Tassa yhteydessa muodostuva
asiakaskokemus syntyy ennalta maaratyn tavoitteen ja prosessien seurauksena.
Mainittuihin prosesseihin liittyy usein kolmas taho palvelun tarjoajan tai tuottajan
ominaisuudessa. (Filenius 2015, 29.)

Filenius (2015, 30) esittaa, etta "digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun kayttaja
hyodyntad mitéa tahansa paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suo-
rittaakseen halutun operaation tai osan siitd”. Onnistuneen digitaalisen asiakasko-
kemuksen lahtokohtana on asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen ymmartami-
nen, jonka perusteella yritys suunnittelee digitaalisten palvelukanavien tietojarjes-

telmat ja prosessit.

Verkkoneuvottelukokemuksen onnistumisen tueksi OP Ryhma on muodostanut
etikettivinkkeja asiakkaan kohtaamiseen verkkoneuvottelussa, jotka pohjautuvat
hurmaamiseen, keskittymiseen, ratkaisemiseen ja kiittamiseen. Hurmaamisella
tarkoitetaan verkkoneuvottelussa sita, ettd asiakkaan kanssa asetutaan samalle
tasolle ja jaetaan yhdessa kokemus uudesta palvelukanavasta. Asiakkaalle kerro-
taan rohkeasti verkkoneuvottelun etenemisestd. N&in verkkoneuvottelusta tulee
tuttavallisempi ja rennompi. Asiakkaan kuuntelemiseen ja katsomiseen keskity-
taan verkkoneuvottelun aikana. Sanatonta viestintda ja elekieltd on mahdollista
tulkita myds verkkoneuvottelussa, joten keskittyminen asiakkaaseen on tarkeaa.
Jakamaton keskittyminen asiakkaaseen mahdollistaa asiakkaan ongelman ratkai-
semisen tuloksekkaasti. Asiakkaan ongelmaan on suhtauduttava kuin se olisi oma

ongelma, ja ratkaisua haetaan asiakkaan etujen mukaisesti. Verkkoneuvottelun
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lopuksi on tarkeaa kiittaa asiakasta ja kannustaa antamaan palautetta neuvotte-
lusta. Niin hurmaaminen, keskittyminen, ratkaiseminen kuin kiittAminen tahtaavat
asiakkaan yllattamiseen, joka on yksi odotukset ylittavan asiakaskokemuksen ele-
mentti. Naiden OP Ryhman laatimien etikettivinkkien avulla tavoitellaan ylivertai-

sen asiakaskokemuksen syntymisté verkkoneuvottelussa. (OP Ryhma 2016c.)
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6 VERKKONEUVOTTELUN MAHDOLLISUUDET JA HAASTEET

6.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on OP Kainuu, joka on yksi OP Ryhman itsendisista
aluepankeista. OP Ryhma on Suomen suurin finanssiryhma, joka tarjoaa asiak-
kailleen laaja-alaisen kokonaisuuden pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluita seka
parhaat keskittamisedut (OP Ryhma 2016a).

OP Ryhman liiketoiminta-alueet jakautuvat pankkitoimintaan, vahinkovakuutustoi-
mintaan seka varallisuudenhoitoon. Noin 180 osuuspankkia seka niiden yhdessa
omistama keskusyhteis6 OP Osuuskunta tytér- ja lahiyhteis6ineen muodostavat
kokonaisuudessaan OP Ryhman. OP Ryhmalla on 4,3 miljoonaa asiakasta, joista

omistaja-asiakkaita on 1,5 miljoonaa (Kuva 7). (OP Ryhma 2016a.)

1,5 miljoonaa omistaja-asiakasta

Noin 180 osuuspankkia

Pankkitoiminta Vahinkovakuutus Varallisuudenhoito

Keskusyhteiso

Kuva 7. OP Ryhman rakenne. (OP Ryhméa 2016a)

OP Ryhma on tuomassa uudeksi liiketoiminnan alueeksi terveys- ja hyvinvointi-
palvelut. Muutos on askel kohti monialaiseksi palveluyritykseksi kehittymista, joka
on OP Ryhman tahtéain pitkan aikavalin strategiassa. Muutokseen vauhdittaa fi-
nanssialan murros, jonka taustalla on digitalisaation synnyttdma asiakaskayttay-
tymisen muuttuminen ja uusien kilpailijoiden tuleminen toimialalle. (OP Ryhma
2016b.)
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OP Ryhman liiketoimintaa ohjaa osuustoiminnallisuus, jonka kulmakivina ovat yh-
dessa tekemisen ja menestyksen jakaminen. Asiakasomisteisena ryhmana OP
tahtdd perustehtavéassaan luomaan kestavaad taloudellista menestysta, turvalli-
suutta ja hyvinvointia omistaja-asiakkaille seka toimintaymparistolle vahvan vaka-
varaisuuden ja tehokkuuden avulla. (OP Ryhma 2016a.)

OP Ryhmé tarjoaa asiakkailleen kattavan palveluverkoston, joka muodostuu
verkko- ja mobiilipalveluista, henkilokohtaisesta palvelusta ja digitaalisesta asia-
kaspalvelusta. Jokaisella palvelukanavalla on oma roolinsa kohtaamispisteena ka-
navakokonaisuudessa, ja siirtyminen naiden kanavien valilla pyritdan tekemaan

mahdollisimman luontevaksi. (OP Ryhma 2016a.)

OP Kainuu tarjoaa kattavan valikoiman rahoitus-, sijoitus- ja vakuutustuotteita. OP
Kainuun konttoriverkosto kasittda Kajaanin padkonttorin seka sivukonttorit Sotka-
mossa, Hyrynsalmella, Ristijarvella ja Vaalassa tydllistaen 77 alan osaajaa. (OP
Ryhma nd.a). OP Kainuulla on yli 41 000 asiakasta, joista omistaja-asiakkaita on
noin 19 000. OP Kainuun tapa kohdata asiakas téahtaa ylivertaisen asiakaskoke-
muksen syntyyn ja asiakkaan yllattdmiseen, joiden toteuttamiseksi hydodynnetaan

rohkeasti digitalisaation tuomia innovaatioita. (OP Ryhma nd.b; OP Kainuu 2015.)

6.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan OP Kainuun henkilbasiakkaiden suhtautumista
verkkoneuvotteluun. Tavoitteena on selvittdd, miten toimeksiantaja OP Kainuu voi
synnyttaa odotukset ylittavan asiakaskokemuksen verkkoneuvottelussa, ja miten
voidaan lisatd kanavan suosiota asiakkaiden keskuudessa. Tutkimus pyrkii tun-
nistamaan asiakkaiden perusteita palvelukanavan valinnalle ja sitd kautta havait-
semaan verkkoneuvottelun mahdollisuudet ylivertaisen asiakaskokemuksen syn-

nyttamiseksi. Tutkimusongelmasta johdettiin seuraavat tutkimuskysymykset:
o Mitka tekijat synnyttavat asiakaskokemuksen verkkoneuvottelussa?

e Minkalaiseksi OP Kainuun henkildasiakkaat kokevat verkkoneuvottelun?
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e Miten verkkoneuvottelua voisi kehittdd asiakaslahtoisesti, jotta sen kaytto

lisaantyisi?

Tutkimuksen avulla toimeksiantaja saa arvokasta asiakasnédkdkulmaa palveluka-
navasta ja kehittamisideoita kanavan kayton suosion lisaamiseksi. Tutkimus antaa
toimeksiantajalle kohdennettua tietoa asiakkaiden kanavavalinnan lahtokohdista,
valmiuksia parempaan tapaan kohdata asiakas verkkoneuvottelussa ja konkreet-
tisia keinoja kanavan kayton suosion kasvattamiseksi.

Tutkimus rajattiin koskemaan niita OP Kainuun henkildasiakkaita, jotka ovat kay-
neet neuvottelun verkkoneuvotteluna viimeisen kahden kuukauden aikana. Hen-
kilbasiakkaaksi luokitellaan yksityishenkil6t, jotka kayttavat paivittais-, rahoitus-,
sijoitus- ja vakuutuspalveluita. Yritysasiakkaat rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle,
jotta tutkimus toisi tarkennettua tietoa henkildasiakkaiden kokemuksista verkko-
neuvottelusta. Kaksi kuukautta puolestaan on ajanjaksona sellainen aika, jonka
uskotaan asiakkaan neuvottelun viela muistavan. Paatos perustuu yksittaisen asi-
akkaan neuvottelujen kayntimaaraan. Yleinen asiakaskayttaytyminen ja tyosken-
tely toimeksiantajan organisaatiossa on osoittanut, etta yksittdinen asiakas kay
pankin asiantuntijan kanssa neuvotteluja harvakseltaan. Asiantuntija-apua, jota
tarvitaan esimerkiksi tilin avauksessa tai asunnon rahoittamisessa eivat ole joka-
paivaisia tapahtumia yksittaisen ihnmisen elaméssa; eivat yleensa edes jokavuoti-
sia. Naiden tekijoiden johdosta voidaan paatelld, ettd neuvottelukokemus jaa asi-
akkaan muistiin ainakin kahdeksi kuukaudeksi siten, ettéa se on luotettavasti viela

tutkittavissa.

Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin kannalta maariteltiin, etta luotettavia tut-
kimustuloksia saadaan, mikali vahintdan viisi verkkoneuvottelua kaynytta asia-
kasta osallistuu haastatteluun. Haastateltavien maéara on riippuvainen kaytyjen
verkkoneuvottelujen maarasta ja edelleen haastatteluluvan saamisesta. Naista
seikoista johtuen vahintdan viiden haastattelun toteuttaminen on kohtuullinen
maara ottaen huomioon verkkoneuvottelun vahaisen kayton ja rajauksen mukai-

sen ajanjakson.
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Tutkimuksen rajaus muuttui nykyiseen muotoonsa tutkimuksen edetessa. Tutki-
muksen alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa suunniteltiin, etta tutkimus kohdis-
tetaan ainoastaan verkkoneuvottelun kayneisiin paivittais- ja rahoituspuolen asi-
akkaisiin. Kohderyhmé&a jouduttiin kuitenkin laajentamaan, sill& paivittais- ja rahoi-
tusneuvotteluita kaytiin niin vahainen méaara verkkoneuvotteluna rajauksen mukai-
sessa kahden kuukauden ajassa. Lisaksi haastattelusta kieltaytyi kaksi potentiaa-
lista haasteltavaa ja kuusi verkkoneuvottelua oli epaonnistunut heti alkuvaiheessa
teknisista syisté, ja ne kaytiin tilanteen korjaamiseksi puhelinneuvotteluina, joten
kyseiset neuvottelut jouduttiin rajaamaan tutkimuksen ulkopuolelle.

Jotta tutkimuksen luotettavuus ja patevyys eivat kyseenalaistuisi, tutkimuksen
kohderyhméé laajennettiin sijoitus- ja vakuutuspuolen henkilbasiakkaisiin, jotka
olivat kdyneet verkkoneuvottelun viimeisen kahden kuukauden aikana. Kohderyh-
man laajentaminen oli tutkijan mielesta parhain ratkaisu tilanteeseen nahden, silla
toinen vaihtoehto olisi ollut ajallisen rajauksen pidentaminen. Sen muuttaminen
pidemmaksi olisi kuitenkin voinut vaikuttaa negatiivisesti tutkimustulosten luotet-
tavuuteen ja patevyyteen ihmisen muistin rajallisuuden takia. Lisaksi opinnayte-
tyon teoriassa ei syvennytty erikseen mihink&an tiettyyn toimeksiantajaorganisaa-
tion tarjoamaan finanssipalveluun, vaan teorian paino oli asiakaskokemuksen
muodostamisessa verkkoneuvottelussa. Taman takia kohderyhman rajauksen
muuttaminen ei ndhda vaikuttaneen Kkielteisesti tutkimustuloksista johdettuihin

paatelmiin.

Voidaankin ajatella, etta rajauksen kohderyhmaa laajentamalla saadaan toimeksi-
antajalle hyva ja kattava kasitys kaikista niistéd henkildasiakkaiden kokemuksista,
jotka ovat muodostuneet verkkoneuvottelussa rajauksen mukaisen kahden kuu-
kauden aikana. Nakokulma ei keskity pelkastaan paivittais- ja rahoitusneuvotte-
luita verkkoneuvotteluina kdyneeseen asiakaskuntaan, vaan kattaa kaikki henki-
|6asiakkaat palvelun tarpeesta katsomatta. Myo6s tutkimusongelman kannalta koh-
deryhmén laajentaminen nykyiseen muotoonsa soveltui hyvin, silla se antaa mah-
dollisuuden havaita uusia tapoja tahdata ylivertaiseen asiakaskokemukseen ja
edelleen kasvattaa palvelukanavan suosiota myds sijoitus- ja vakuutusasiakkai-

den keskuudessa.
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6.3 Tutkimuksen toteutus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus lahestyy tutkittavaa aihetta merkityksien ko-
konaisvaltaisen ymmartamisen kautta. Menetelma tarkastelee ihmisté ja todellista
elamaa tahdaten ymmartamaén sen monimuotoisuutta, joka ei sellaisenaan ole
mitattavissa tai arvioitavissa maarallisesti. Tutkija ei voi saavuttaa objektiivisuutta
sen varsinaisessa merkityksessa, silla tutkijan oma kasitys tutkittavasta aiheesta
vaikuttaa aina haneen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014, 135-137; 160-
161;164.) OP Kainuun henkildasiakkaille suunnattu tutkimus verkkoneuvotteluko-
kemuksesta toteutettiin kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana, koska se soveltui
parhaiten tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Laadullinen tutkimusmenetelma
mahdollistaa, ettd verkkoneuvottelun kayneiden asiakkaiden kokemus tulee tulkit-
tua syvallisemmin, ja kokemukseen vaikuttavia elementteja voidaan pohtia katta-

vammin seké havaita merkityksia niiden takaa.

Kohderyhmééan kuuluvia asiakkaita haastateltiin puhelimitse. Haastattelu valittiin
tiedonkeruumenetelmaksi, jotta verkkoneuvotteluun osallistuneilta asiakkailta saa-
taisiin monipuolista ja syvallista tietoa tutkimusongelmasta. Lisaksi haastattelu an-
taa joustavuutta edeta tiedonkeruussa tilanteen ja vastaajan mukaisesti, joka
edesauttaa laadukasta aineiston kerdamistd. Haastattelun valintaa tiedonkeruu-
menetelmaksi puolsi myds se, ettei toimeksiantajalle ole tehty aiempaa tutkimusta
aiheesta. Haastattelemalla verkkoneuvotteluun osallistuneita asiakkaita saadaan
uutta, syventavaa tietoa kyseisessa kanavassa kaydysta neuvottelukokemuk-

sesta.

Haastattelun toteutumistavaksi valittiin puhelimitse tehtava haastattelu, silla sen
uskottiin tavoittavan kyseiset asiakkaat parhaiten. Valintaan vaikutti merkittavasti
myods se, ettei asiakkaalle synny liian suurta kynnysta haastatteluun vastaa-
miseksi. Haastattelua varten asiakkaalta kysyttiin etukéteen lupaa haastatteluun
puhelimitse. Haastatteluajankohta sovittiin jokaisen asiakkaan kanssa yksildlli-
sesti, jotta haastattelutilanne ja ajankohta olisivat mahdollisimman suotuisat haas-

tattelulle. Kaikki haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina.

Haastattelussa onnistumisen tueksi muodostettiin puolistrukturoitu haastattelulo-

make, joka sisélsi neljatoista kysymysta (liite 1). Tasté johtuen haastattelun kulku
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oli hyvin pitkalti etukateen suunniteltu: haastateltaville esitettiin kysymykset, mutta
tarkoitus oli myds antaa heille mahdollisuus vapaaseen kommentointiin ja keskus-
teluun. Haastattelun muotona kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltaville esitet-
tiin kysymyksia teemoittain, mutta kysymysten tarkalla muodolla ja jarjestyksella
ei ollut merkitysta.

Teemahaastattelun avulla mahdollistetaan vastaajien omien ajatusten esille tuo-
minen mahdollisimman luontevasti. Talla tapaa voi paljastua seikkoja, joita tutkija
ei valttamatta muilla keinoilla saisi selville. Teemahaastattelun valintaa haastatte-
lumuodoksi tuki myds se, etteivat muut haastattelumuodot sopineet tiedonkeruu-
menetelmaksi niiden ominaispiirteiden vuoksi. Strukturoitu haastattelu olisi tuonut
esille tutkimusongelmasta vain tutkijan itse tarkkaan kysymaét seikat, ja vastaajan
eli asiakkaan tarkeaksi mieltamat asiat olisivat voineet jadda taka-alalle. Toinen
aaripaa eli avoin haastattelu ei sopinut asiayhteyteen, koska haastattelun tarkoi-
tuksena on pitaytya teoreettiseen viitekehyksen mukaisissa aiheissa ja rajauk-

sissa.

Haastattelun teemat muodostettiin peilaamalla teoreettista viitekehysta ja tutki-
musongelmaa tutkittavaan aiheeseen eli verkkoneuvotteluun. Haastattelun kanta-
viksi teemoiksi muodostuivat verkkoneuvottelun synnyttama hyoty ja arvo, laatu ja
asiakaskokemuksen muodostuminen verkkoneuvottelussa seké verkkoneuvotte-
lun kehittdminen asiakaslahtdisemmaksi. Jokainen teema sisélsi useita tarkenta-
via ja kuvailevia kysymyksia, joilla haastateltavia voitiin johdattaa pysymaan tee-

mojen mukaisissa aihealueissa.

Haastattelut toteutettiin viikolla 42 ja 43. Haastatteluja tehtiin yhteensa kahdeksan
ja ne kohdistuivat rajauksen mukaiseen kohderyhmaan. Haastatteluja varten kar-
toitettiin taustatietoina ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja aikaisempi verkkoneuvottelu-
kokemus. Taustatietojen kerays nahtiin tarpeelliseksi, jotta verkkoneuvottelun kay-
neista asiakkaista saataisiin yksilokohtaisempaa tietoa. Taustatietojen avulla koh-
deryhmén tuloksia voidaan vertailla paremmin keskenaan. Haastateltavia infor-

moitiin taustatietojen keraamisesta ja haastattelujen tallentamisesta.
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6.4 Tutkimustulosten analysointi

Keréatty aineisto litteroitiin. Yksityiskohtaista, keskustelunanalyyttista litterointia ei
nahty tarpeelliseksi, silla aineiston analyysissa ei keskitytty analysoimaan vuoro-
vaikusta, vaan haastattelun sisaltoa. Vaikka litterointi on valine aineiston mythem-
paa tulkitsemista varten, jokainen tutkija analysoi tarkoituksettomasti aineistoa jo
litterointivaiheessa, silla kaikki aineiston muokkaaminen peilautuu tutkijan oma-

kohtaiseen havainnointiin (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 424-428).

Sisallonanalyysi on yleinen kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimetodi. Siséal-
|6nanalyysi mahdollistaa aineiston jasentelyn yhteneviin ja erottaviin tekijoihin.
Nain tutkittavasta ilmiostéa voidaan luoda kattava selonteko. Aineistoista nousseita
kilnnostavia asioita jasennelldadn esimerkiksi luokittelemalla, teemoittelemalla tai
tyypittelemalla. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93-95.) Tassa tutkimuksessa sisal-
|6nanalyysi eteni siten, ettd aineisto kaytiin Iapi ja siita erotettiin tutkimuksen kan-
nalta merkittavat tekijat, joista muodostettiin teemat. Teemoittelulla pystyttiin yh-
distamaan kantavat aihepiirit ja etsimdan niiden sisalta merkityksid. Liséksi tee-
moittelu oli luontevaa ottaen huomioon, etta haastattelu toteutettiin teemahaastat-

teluna.

Aineiston sisadllonanalyysin muotona kaytettiin teoriaohjaavaa analyysia, jolla tar-
koitetaan teorian osittain ohjaavan tutkijan aineiston analysointia. Puhdas aineis-
tolahtdinen analyysimenetelmé ei sopinut, koska lahtokohtaisesti menetelma ei
hyodynna teoreettista viitekehysta. Taysin teoriapainotteinen analyysi sulkeutui
pois, silla liian pitdytyvainen ote teoriaan olisi rajoittanut analyysin ulottuvuutta ja
aineistosta nousseiden merkitysten kokonaisvaltaista ymmartamista. Havaitaan,
ettd teoriaohjautuva analyysi asettuu taysin aineistolahtdisen ja teorialahtdisen
analyysimetodin valimaastoon. Teoriaohjautuvan analyysin paattelylogiikkaa oh-
jaa usein abduktiivinen paattely, jolla kuvataan teoreettisen viitekehyksen ja saa-
dun aineiston mahdollisimman objektiivista analysointia rinnakkain. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2002, 95-101;116-117.) Tassa tutkimuksessa teoriaochjaava analyysi ilme-
nee verkkoneuvottelukokemuksen jasentamiselléa teorian perusteella muodostet-

tuihin haastattelun teemoihin.
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Haastattelun teemoissa keskityttiin verkkoneuvottelun kontekstissa hyotyyn ja ar-
voon, laatuun ja asiakaskokemuksen muodostumiseen seké palvelukanavan asia-
kaslahtdisyyden kehittdamiseen. Haastattelun tuloksia analysointiin etsimalla yh-
distavia tekijoita teoriaohjaavan analyysin mukaisesti haastatteluun tehtyjen tee-
mojen sisalta, mutta myds naiden teemojen ulkopuolelta, jotta mikd&n asia ei jaisi
huomiotta. N&in ollen analysointi pohjautui myds abduktiiviseen paattelyyn.

6.5 Tutkimuksen tulokset

Haastateltavien lukumaara oli kahdeksan, joista naisia oli viisi ja miehid kolme.
Kohderyhmén jakaantui iallisesti 21-vuotiaasta 57-vuotiaaseen saakka keski-ian
ollessa 37,75 vuotta (Kuva 8). Miesten keski-ik& oli 37,33 vuotta ja naisten keski-
ika 38 vuotta. Neljannes haastatelluista asui Kajaanissa ja loput asuivat muualla
Suomessa. Aikaisempaa videoneuvottelukokemusta oli yhté vaille kaikilla haas-
tatteluista asiakkaista. Kokemusta oli karttunut videoneuvottelujen muodossa tyo-
yhteisosta ja henkilokohtaisessa elaméssa erilaisista videoneuvotteluohjelmista-
ja sovelluksista, joista mainittin muun muassa Skype, Facebook Messenger ja
Apple FaceTime. Pankin asiantuntijan kanssa kaytavaa verkkoneuvottelua oli

kayttanyt aiemmin kaksi haastatelluista.

60%
50%
40%
30%
20%

10%

B 20-30 vuotta ®31-40vuotta m41-50vuotta M 51-60 vuotta

0%

Kuva 8. Haastatteluun osallistuneiden ikajakauma (n=8)
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Tutkimustuloksia analysoitiin jAsentden havaintoja haastattelun teemojen mukai-
sesti. Teemoina kaytettiin yhteensa kolmea teemaa: 1) verkkoneuvottelun synnyt-
tama hyoty ja arvo, 2) laatu ja asiakaskokemuksen muodostuminen verkkoneu-
vottelussa, 3) verkkoneuvottelun kehittdminen asiakasl&htdisemmaksi. Teemoja
verrattiin teoreettiseen viitekehykseen, jonka perusteella tehtyja havaintoja koros-
tetaan aineistosta lainatuilla sitaateilla. Teemoista nostettujen sitaattien tarkoituk-
sena on havainnollistaa ja todistaa teemojen yhteys aineistoon seka tukea tutki-

mustulosten sisaistamista.

6.5.1 Verkkoneuvottelun synnyttdma hyoty ja arvo

Haastattelun kysymykset yhdestd kolmeen keskittyivat tunnistamaan asiakkaan
palvelukanavavalinnan syita pohjautuen teoriassa tarkasteltuun hyédyn ja uhraus-
ten suhteeseen arvon muodostuksessa. Lisaksi naiden kysymyksien avulla pyrit-
tiin havaitsemaan asiakkaiden arvostamia asioita verkkoneuvottelussa ja arvon
muodostumisen perustaa huomioiden utilitaristiset ja hedonistiset arvon lahteet.
Verkkoneuvottelun kayton valitsemisperusteita tarkastellaan arvon muodostumi-
sen kautta. Asiakkaiden esille ottamien tekijoiden perusteella pyritdan havaitse-

maan verkkoneuvottelun kayton syité ja verkkoneuvottelussa arvostettuja asioita.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd suurin osa asiakkaista oli saanut ohjauksen verk-
koneuvottelun varaamiseen OP Ryhman tyontekijaltd. Puolestaan asiakkaista ai-
noastaan yksi oli valinnut verkkoneuvottelu itsendisesti. Hanen kanavavalinnan
syyksi nousi kokeilun halu ja uutuuden viehatys. Yli puolet ohjauksen saaneista
asiakkaista eivat osanneet itse varata aikaa verkkoneuvotteluun, koska eivat olleet
tietoisia kanavan olemassaolosta ennen kuin sita tarjottiin. Loput ohjauksen saa-
neista asiakkaista olivat tietoisia verkkoneuvottelumahdollisuudesta, mutta luulivat
asian hoitamiseksi riittavan asioinnin verkkopankissa tai neuvottelun puhelimitse.
Koska suurin osa asiakkaista oli saanut ohjauksen verkkoneuvottelun kaytta-
miseksi neuvottelukanavana, havaittiin sen vaikuttavan palvelukanavan valinnan
syyksi enemman kuin kysymyksessa tavoitellut hyddyt kanavan kaytolle neuvot-
telutapana. Verkkoneuvottelun tarjoamisen lisaksi syyksi kanavavalintaan vaikutti

asiakkaiden asuinpaikkakunta.
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"Nii no se valinta tehtii oikeestaa mun puolesta, et se tyontekija varas sen ajan, ku
ei oikein ollu muuta tapaa hoitaa taa, ku asun kuitenki kauempan...Mut en ma sita
millaén pahalla ottanu. Et ennemminki kiva, ku ei ollu aiempaa kokemusta nii

paasta testaa tai kokeilee hoitaa se mun juttu nai ja kylha se hoituki. ”

Asiakkaiden arvostamat asiat verkkoneuvottelussa jakaantuivat utilitaristisiin ja
hedonistisiin lahteisiin. Arvon utilitaariset lahteet korostuivat enemman asiakkai-
den vastauksissa kuin arvon hedonistiset lahteet. Liséksi utilitaarisiin lahteisiin
muodostui enemman yhdistavia tekijoitd kuin hedonistisiin lahteisiin. Syyksi nah-
daan, ettd utilitaarisia arvon lahteita voidaan tarkastella objektiivisemmin kuin ar-
von muodostuksen hedonistisia lahteitd, jotka puolestaan voivat olla hyvin henki-
|okohtaisia asiakkaalle. Asiakkaiden keskuudessa ilmeni, etté utilitaristiset eli jar-
kiperaiset ja kaytanndlliset arvon muodostuksen lahteet syntyivéat verkkoneuvotte-

lun helppoudesta, tehokkuudesta, joustavuudesta ja sijainnin riippumattouudesta.

"No kylla tdssd minulle merkkaa eniten se, ettéd vaikka tytskentelen ihan tassa
lahettyvilld, niin tama on minulle helpompi tapa hoitaa asiat ja aikaakaan ei mene
turhaan likkumiseen tai siirtymiseen, etta kylla tdima huomattavasti saastaa minun

aikaa.”

"Varmaanki se, etté asia voitiin hoitaa téaté kautta, vaikka asunki eri paikkakun-
nalla... Ja kyl ma nékisin niin, ettd semmone helppokayttdisyys on kans se mikéa

merkkaa, etta se neuvottelu pelas ja sité oli helppo kayttaa.”

Verkkoneuvottelusta muodostetun arvon hedonistisia lahteita havaittiin asiakkai-
den keskuudessa olevan kayton mukavuus ja turvallisuus, palvelukanavan uutuu-

den viehatys, yllattavyys ja palvelun henkilékohtaisuus.

"Mukavahan sité oli kédyttaa, tabletilla mé ihan kéytin sitd. Ja varmaan siiné sit se
et ma tiesin koko ajan, etta kun se neuvottelu kaytiin pankin verkkopankin sisalla,

niin se tuntu turvalliselta et ei o0 mikéan ulkopuolinen yhteys missé jutellaan.”

“Ja onhan se my6s mukava, ettd on se ihminen siina ruudun toisella puolella, se
tuo erilaisen fiilliksen siihen, ettd kylla minulle silla henkilokohtasella palvelulla on

merkitysta.”
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Utilitaariset ja hedoniset lahteet vaikuttivat rinnakkain asiakkaiden arvon muodos-
tukseen. Verkkoneuvottelun kaytdn mukavuutta korostivat ne asiakkaat, joiden
vastauksissa ilmeni arvostus sijainnin rilppumattomuutta, tehokuutta tai helppoutta
kohtaan. Henkilokohtaisen palvelun saamista arvostettiin sijainnista rijppumatta.
Teoriassa esitettiin, ettd arvon muodostumisen kannalta hedoniset tekijat vaikut-
tavat positiivisemmin asiakkaiden kokemukseen palvelusta. Tutkimustuloksista il-
meni, ettd verkkoneuvottelun arvon muodostumisessa korostui molempien arvon
ulottuvuuksien merkitys. Tasta johtuen ei voida tarkkaan paatella, miten suuri vai-
kutus nimenomaan hedonistisella arvon ulottuvuudella oli asiakkaan suositteluha-
lukkuuteen tai suhtautumiseen, silla tutkimustuloksissa myohemmin havaittiin
kaikkien asiakkaiden suosittelevan verkkoneuvottelun kayttéa. Tutkimuksessa ko-
rostui enemman utilitaarisen arvon ulottuvuuden nakdkulma, koska palvelukana-
van digitaalisuuden takia tutkimustuloksissa nousi esille vahvasti kaytanndlliset ja
jarkiperaiset tekijat arvon muodostuksessa ja edelleen palvelukanavan valin-
nassa. Lisaksi tyontekijoiden antama ohjaus verkkoneuvottelun kayttoon osoittau-
tui tutkimuksen tulosten perusteella merkittavammaksi tekijaksi kuin omista ar-
voista lahteva halu kayttaa palvelukanavaa. Nain ollen verkkoneuvottelun valikoi-
tuminen palvelukanavaksi johtuu enemman sen tarjoamisesta asiakkaille kuin asi-
akkaiden omakohtaisesta kiinnostuksesta verkkoneuvottelun kayttéon neuvottelu-

tapana.

6.5.2 Laatu ja asiakaskokemuksen muodostuminen verkkoneuvottelussa

Kysymykset neljasta kuuteen kasittelivat asiakkaiden odotuksia verkkoneuvotte-
lulle palvelukanavana ja ndiden muodostuneiden odotuksien vastaavuutta koet-
tuun palveluun, joiden perusteella pyrittiin havainnoimaan asiakkaiden laadun ko-
kemusta. Kysymyksilla seitseman ja kahdeksan tahdattiin tulkitsemaan asiakkai-
den kokemaa yllattavyyden elementtia palvelukokemuksessa, silla teoreettisessa
viitekehykseen tutustumalla havaittiin, ettd odotukset ylittava kokemus on avain-
tekija ylivertaisen asiakaskokemuksen muodostamisessa. Kysymyksilla yhdeksan

ja kymmenen puolestaan arvioitiin verkkoneuvottelun teknistd ja toiminnallista
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ulottuvuutta laadun muodostuksessa. Teeman kysymyksilla tahdattiin tunnista-
maan niita tekijoita, jotka edesauttavat havaitsemaan verkkoneuvottelun mahdol-

lisuudet odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen muodostamiseksi.

Asiakkaiden odotukset verkkoneuvottelulle kohdentuivat l&hinna palvelun loppu-
telemaan eika niinkaan itse palvelukokemukseen, jota tutkija kysymyksen asette-
lullaan tarkoitti. Asiakkaiden odotuksissa korostui odotus saada neuvotteluun va-
ratun ajan aikana asia hoidetuksi ja verkkoneuvottelu koettiin ikd&n kuin vaylana
sen saavuttamiseksi. Sen liséksi asiakkailla oli odotuksia teknisen toiminnan suh-
teen. Heidan keskuudessaan nousi huoli liittyen kanavan toimintaan ja kaytetta-

vyyteen.

"Ei minulla nyt sillé tapaa erityisid odotuksia ollu, l1&hinné vaan se, ett4 saadaan

hoidettua naita minun asioita téllé keinon.”

"Véhan mietitytti etukateen se et miten se verkkoneuvottelu toimii, ku en oo aiem-

min sité téllee virallisesti kdyttany et tédéa oli ihan uus juttu mulle.”

Koska asiakkaiden odotuksissa nousi voimakkaasti esille palvelukanavan tekni-
nen ulottuvuus, voidaan havaita verkkoneuvottelun olevan asiakkaille valinearvo,
ei itseisarvo. Tekniseen toimintaan ja kaytettavyyteen liittyva huolen suhteen ha-

vaittiin, ettei kyseinen huoli ollut riippuvainen asiakkaiden iasta.

Asiakkaan odotuksien muodostumisessa havaittu teknisen ulottuvuuden korostu-
neisuus voidaan néhda johtuvan asiakkaiden henkilékohtaisista tarpeista ja kana-
van toistaiseksi vahasta kaytosta. Niilla asiakkaista, joiden odotukset ilmenivat
huolena teknisen toiminnan suhteen, odotuksiin vaikutti Iahipiirin kokemukset pal-

velukanavasta.

"Maé olin kuullu, ettéa tda on vield vdhén lapsen kengissa...Parilla ystavalla oli ollu
vahan ongelmia verkkoneuvottelun kayton kanssa, en muista miten niiden kohalla

sitten loppupeleissa kavi, mutta kylla se pisti jannaamaan, et toimiiko se sitten.”

Kun asiakkailta kysyttiin verkkoneuvotteluun kohdistuneiden odotusten vastaa-
vuutta verkkoneuvottelukokemukseen, vastauksissa ilmeni suurimmaksi osaksi

neuvottelun lopputulemaan eli tekniseen ulottuvuuteen kohdistunutta odotusten
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vertailua eika niinkaan verkkoneuvottelun kayttoon palvelukanavana, mité tutkija
kysymyksen asettelulla haki. Kaikki asiakkaat kokivat verkkoneuvottelun vastan-
neen odotuksia silta osin, etta neuvottelua varten varatun ajan puitteissa asiakkaat
saivat asiansa hoidettua. Tulosten perusteella havaitaan verkkoneuvottelun tayt-
tdneen asiakkaiden odotukset vaylana hoitaa askarruttanut asia. Teorian mukaan
asiakas kokee laadun riittavaksi, kun palvelu vastaa odotuksia. Tutkimustulosten
valoissa tdma pitaa paikkansa, vaikka asiakkaiden odotukset keskittyivatkin verk-
koneuvottelun teknisen ulottuvuuden arviointiin. Tasta johtuen tutkimustuloksia ei
voida yleistdad verkkoneuvottelun kokonaislaatua kuvaaviksi, vaan ne pétevat ai-

noastaan asiakkaan kokeman palvelun laadun teknisen ulottuvuuden suhteen.

Asiakkailta kysyttiin, kokivatko he verkkoneuvottelussa jonkun asian yllattdneen
heidét positiivisesti tai negatiivisesti. Verkkoneuvottelu oli onnistunut yllattamaan
positiivisesti kaikki haastateltavat asiakkaat. Positiivisen yllatyksen syyksi mainit-
tiin palvelun kayton helppous ja tehokkuus, dokumenttien jakaminen neuvottelun
aikana, neuvotteluajan saatavuus lyhyelld varoitusajalla ja palvelun tuntuminen

henkilokohtaiselta.

"Kyllé se oikeestaa yllétti, ku yhteys toimi tosi hyvin... Me pystyttiin jakamaan siin

dokumentteja, et sitd ma en osannu arvata.”

"Yllétti erityisesti se, ettéd verkkoneuvottelu sujui tosi hyvin ja se oli hyvin saman
oloinen kuin konttorikaynti olisi varmasti ollut, etta sen palvelun sai nain henkil6-

kohtaisesti, vaikka oltiin siina videon vélityksella.”

Positiivisten yllatysten vastapainoksi puolet asiakkaista tunnisti myoés negatiivi-
sesti yllattaneita tekijoitd. He olivat kokeneet erilaisia teknisid ongelmia verkko-

neuvottelun aikana, jotka haastattelussa nousivat esille pettymyksena.

Teorian pohjalta voidaan paatella, ettd odotusten ylittdmisella on merkitysta niin
asiakkaiden laadun kokemiseen kuin asiakaskokemuksen muodostumiseen. Kun
palvelu ylittaa asiakkaan sille asettamat odotukset, asiakas kokee palvelun laadun
erinomaiseksi. Puolestaan asiakaskokemuksen muodostamisessa odotukset ylit-
tava asiakaskokemus on tavoitelluin ulottuvuus. Tutkimustuloksissa havaittiin sa-

moja tekij6itd, kuin teoriassa esitettiin asiakkaan odotukset ylittdvan asiakaskoke-
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muksen elementteind. Naita yhtenevia havaintoja olivat yllattavyys, henkilokohtai-
suus, yksildllisyyden mahdollistaminen, olennaisuus, oikea-aikaisuus ja tunteisiin
vetoavuus. Nama odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit ovat havait-
tavissa my0s esitetyista sitaateista.

Asiakkaat arvioivat verkkoneuvottelun teknista toimivuutta ja kaytettavyytta antaen
sille arvon yhdesta viiteen Likertin asteikolla. Arvo yksi merkitsi erittdin tyytyma-
tonta ja arvo viisi puolestaan erittain tyytyvaista. Asiakkaiden antamien arvojen
keskiarvoksi saatiin 3,36. Verkkoneuvottelun tekninen toimivuus ja kaytettavyys ei
siis herattanyt asiakkaiden keskuudessa suurta tyytymattomyytta muttei myods-
kaan erityista tyytyvaisyytta, silla keskiarvo asettuu asteikon asennevaittamista
neutraaliin kohtaan. Asiakkaiden kokemukseen vaikutti verkkoneuvottelussa esiin-
tyneet tekniset ongelmat ja aikaisempi neuvottelukokemus videolaitteiden valityk-

sella.

"Oli aikamoista pétkintéda yhesséa vaiheessa ja siiné sitte meni osa ajasta ihan huk-

kaan sédatamisessdé, etta kuinka saatas takas toimintaan.”

"Siihen néhen, ettéd oon kayttéany néita erilaisia videolaitteita tdissa ja kotonaki, niin

voi verrata niihin ja sen perusteella tdssé olisi aika paljon vield hommaa edesséa.”

Verkkoneuvottelun onnistumista palvelukokemuksena pyydettiin arvioimaan sa-
maisella Likertin asteikolla, jossa arvo yksi merkitsi erittain epaonnistunutta ja arvo
viisi puolestaan erittéin onnistunutta. Asiakkaiden antamien arvojen keskiarvoksi
saatiin 4,75. Tulosten mukaan verkkoneuvottelun onnistuminen palvelukokemuk-
sena koettiin asiakkaiden keskuudessa erittdin onnistuneeksi. Syyksi palveluko-
kemuksen onnistumiseen nousi esille palvelun henkilokohtaisuus, tehokkuus, si-

jainnista riippumattomuus ja kayton mukavuus.

"Se palvelu oli hyvédéa videon viélityksellékin. |han verrattavissa konttorikayntiin,

mutta tda vaan séastaa multa enemmén aikaa.”

”Siind samalla vaihdettiin Kajaanin kuulumisia. Pystyn pitamaan siteitd Kainuu-

seen ylla, vaikka olenkin asunut eri paikkakunnalla jo viisitoista vuotta.”
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Vaikka moni asiakas karsi teknisista ongelmista, niin niilla ei havaittu olevan juuri-
kaan vaikutusta asiakkaan verkkoneuvottelukokemuksen onnistumiseen. Teori-
assa esitettiin, ettd asiakkaan kayttokokemus ja kanavan kaytettavyys vaikuttavat
onnistuneen asiakaskokemuksen syntyyn. Taman tutkimuksen osalta vaikutus jai
yllattavan pieneksi asiakkaiden nakokulmasta, silla asiakkaat arvioivat verkkoneu-
vottelun teknista toimivuutta ja kaytettavyytta neutraaliksi, kun verkkoneuvottelu-
kokemus palvelukokonaisuutena koettiin l1&hes erittdin onnistuneeksi. Taman voi-
daan paatella johtuvan siita, etta asiakkaat hyoétyivéat verkkoneuvottelusta enem-
man kuin joutuvat sen vuoksi tekemaan uhrauksia. Teoriaan tutustumalla havait-
tiin, ettd hyotyjen ja uhrausten suhteesta muodostuu asiakkaan kokema arvo, joka
on asiakaskokemuksen synnyttdmisen perusta ja yksi odotukset ylittavan asiakas-
kokemuksen elementti. Verkkoneuvottelukokemusta arvostettiin onnistuneeksi,
silla se pystyi tuottamaan asiakkaille enemman hyotya kuin se vaati heiltd uhrauk-

sia.

Voidaan myds paatella, ettd kaytettdvyys ja tekninen toiminta eivat vaikuttaneet
maaraavassa osin asiakkaan kokeman verkkoneuvottelukokemuksen onnistunei-
suuteen. Asiakaskokemus muodostuu monen eri tekijan yhteisvaikutuksesta.
Vaikka tekniikan ja toimivuuden voitaisiin mieltdé olevan merkittéava vaikuttaja tut-
kimuksen osalta johtuen tutkimusaiheen digitaalisuudesta, sen merkitys jai tulos-
ten perusteella vahaiseksi. Taman voidaan ndhda johtuvan aiemmin esitetyista
arvon muodostumisesta verkkoneuvottelussa. Havaittiin, ettd verkkoneuvottelun
kayneet asiakkaat arvostivat monia asioita verkkoneuvottelussa: sen helppoutta,
tehokkuutta, joustavuutta ja sijainnin riippumattomuutta seka kayton mukavuutta
ja turvallisuutta, palvelukanavan uutuuden viehatysta, yllattavyytta ja palvelun
henkilokohtaisuutta. Naiden tekijoiden takia satunnaiset tekniset hairitt eivat maa-
ritelleet palvelukokemuksen onnistuneisuutta, vaan jaavat toissijaiseksi asiakkaan
arvioidessa kokonaisvaltaista palvelukokemusta arvostamiensa asioiden perus-

teella.
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6.5.3 Verkkoneuvottelun kehittaminen asiakaslahtdisemmaksi

Haastattelun viimeiset kysymykset keskittyivat verkkoneuvottelun kehittdmiseen
asiakaslahtéisemmaksi. Jotta kanavan suosiota voidaan lisata asiakkaiden kes-
kuudessa, paatettiin asiakkailta pyytaa suoraan kehitysideoita. Kysymysten tarkoi-
tuksena oli tunnistaa asiakkaiden mielipiteita palvelukanavan kehittamiseksi, jotta
kanavasta muotoutuisi aidosti asiakasystavallinen ja sen kaytto lisédantyisi asiak-
kaiden keskuudessa. Asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja syyta suositteluun sel-
vitettiin myds, silla teoriaan tutustumalla havaitaan, etta suosittelu on yksi merkki
asiakasuskollisuudesta ja samoin myds yksi asiakaskokemuksen johtamisen tah-
taimista. Teoriassa esitetty mittari NPS eli Net Promoter Score mittaa suosittelu-
halukkuutta perustuen siihen, ettd onnistuneen kokemuksen jéalkeen asiakas on
valmis suosittelemaan. NPS-mittarista poiketen asiakkailta ei kysytty suositteluas-
teikkoa, vaan heilta tiedusteltiin suoraan suositteluhalusta ja sen syista, silla tutki-
muksen kannalta tarkeammaksi koettiin havaita ne tekijat, jotka saavat asiakkaan

suosittelemaan verkkoneuvottelua.

Asiakkaiden kehitysajatuksissa nousi esille paljon verkkoneuvottelun tekniseen
ulottuvuuteen liittyvia tekijoitd. Osa asiakkaista esitti kehitysajatuksena konkreet-
tisen toiveen siita, etta kun he avaavat verkkoneuvotteluyhteyden eika tyontekija
ole viela yhteyden paassa, siitéa ilmoitettaisiin tekstilla videondkymassa. Myos
verkkoneuvottelun liittyminen pitdisi tehda sujuvammaksi. Sovittu neuvottelu toi-
vottiin [6ytyvan heti ensimmaisena verkkopalveluun kirjautumisen myoéta. Myos li-
sdosan latauksesta toivottiin paastavan eroon. Liséksi verkkoneuvottelun visuaa-

liseen ilmeeseen otettiin kantaa ja sen toivottiin kehittyvan ajanmukaisemmaksi.

Kanavan kayton suosion kasvattamiseksi esiintyi monenlaisia ajatuksia. Koska
verkkoneuvottelu oli suurimmalle osalle asiakkaista uusi palvelukanava, toivottiin
enemman mainontaa niin pankin verkkopalveluun kuin sosiaaliseen mediaan. Asi-
akkaiden nakodkulmasta mainonnassa tulisi ottaa keskiéon kanavan helppouden
ja sijainnista riippumattomuuden tuomien hyoétyjen korostaminen. Myos rohkea
verkkoneuvottelun tarjoaminen asiakkaille nousi esille suosion kasvattamisen kei-
nona. Verkkoneuvottelun tarjoaminen on havaittu tehokkaaksi keinoksi palveluka-

navan kayton kasvattamiseksi, silla tutkimusnaytteen asiakkaista suurin osa oli
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varannut ajan tyontekijan ohjeistuksesta. L&hipiirin kuuluvat suosittelijat voivat
mya0s lisata kanavan kayton suosiota. Lahipiirin vaikutus on asiakkaalle merkittava
ohjaava tekija. Tutkimustuloksissa havaittiin jo aiemmin, etta l&hipiiri voi my6s vai-

kuttaa asiakkaiden odotuksiin palvelulta.

Kaikki asiakkaat aikoivat jatkossakin kayttdd verkkoneuvottelua ja suosittelisivat
verkkoneuvottelua myds muille asiakkaille. Suositteluhalukkuuden syyksi nousi
kayton mukavuus, helppous, joustavuus, tehokkuus ja henkilokohtaisen kontaktin
sailyttdminen seka sijainnin riippumattomuus. Samoja syita ilmeni tutkimustulok-
sissa aiemmin, kun asiakkaiden arvostamia asioita selvitettiin. Voidaankin havaita,
ettd suosittelun syyt juontavat juurensa asiakkaan arvopohjaan. Teoriassa esitet-
tiin, ettéd arvon muodostuksen hedonistiset ldhteet lisdvaat suositteluhalukkuutta.
Taman tutkimuksen tulosten valossa myos arvon utilitaariset lahteet vaikuttivat po-
sitiivisesti asiakkaan suositteluhalukkuuteen. Syyksi tahan nahdaan verkkoneu-
vottelun olemuksessa digitalisena palvelukanavana. Liséksi tutkimustuloksissa
havaittu positiivinen, onnistunut palvelukokemus kasvattaa palvelun suositteluha-
lukkuutta. Teoriassa todettiin, etta onnistuneen palvelukokemuksen saavuttami-

nen vaatii yritykselta jatkuvaa asiakaskokemuksen johtamista ja mittaamista.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdad miten toimeksiantaja OP Kainuu voi
synnyttaa odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen verkkoneuvottelussa ja kuinka
palvelukanavan suosioita voidaan kasvattaa. Liséksi opinnaytetyon avulla haluttiin
analysoida asiakkaiden syita kyseisen palvelukanavan valintaan seka tunnistaa
ne elementit, jotka mahdollistavat odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen synty-

misen verkkoneuvottelussa.

Verkkoneuvottelun ohjautumista palvelukanavaksi maéaritti suurimmaksi osaksi ky-
seisen kanavan tarjoaminen. Tutkimustulosten mukaan selvisi, etta suurin osa tut-
kimukseen osallistuneista asiakkaista kavi verkkoneuvottelun tyontekijan ohjauk-
sen perusteella. Ohjauksen saaneista yli puolet eivét tienneet palvelukanavan ole-
massaolosta. Tasta johtuen verkkoneuvottelun rohkea tarjoaminen on avaintekija
kanavan suosion kasvattamiseksi. Tyontekijoilla on tarkeé rooli kanavan kasvun
mahdollistajina ja heitd kannattaa tukea ja kannustaa kanavan tarjoamiseen asi-
akkaille. Asiakkaiden tietamattomyys verkkoneuvottelun olemassaolosta kertoo
asiakkaiden tietamattomyydesta, minka takia palvelukanava kaipaa lisdd naky-
vyytta. Sopivia vaylid kanavan nakyvyyden ja tunnettavuuden lisddmiseksi asiak-
kaiden mielesta ovat op.fi-verkkopalvelu ja sosiaalinen media, joissa markkinoin-
nin keskioon tulisi ottaa verkkoneuvottelun hyotyjen korostaminen. Asiakkaat ko-
Kivat, ettd enemman nakyvyytta taytyisi tuoda erityisesti kanavan kayton helppou-
teen ja lasnaolon sijainnista riippumattomuuteen. Suosion kasvattamisen mahdol-
lisuutena nahtiin myds lahipiirin merkitys asiakkaan paatoksentekoon. Lahipiiriin
kuuluvat suosittelijat pystyvat vaikuttamaan omakohtaisia kokemuksia jakamalla

ja ndin voivat edesauttamaan kanavan tunnettavuutta seka kayton kasvua.

Asiakkaat suhtautuvat verkkoneuvotteluun paaosin myonteisesti. Asiakkaat arvos-
tavat verkkoneuvottelua kaytdnnonlaheisten ja jarkiperaisten syiden takia, mutta
palvelukanavan tunteita herattavia ja elamyksellisia tekijoita havaittiin myos arvos-
tettavan. Kaytannollisiksi ja jarkiperaisiksi syiksi tunnistettiin neuvottelun mahdol-

listaminen sijainnista riippumatta seka kanavan helppokéayttoisyys, tehokkuus ja
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joustavuus. Puolestaan tunteita herattavia ja elamyksellisia tekijoita havaittiin tut-
kimuksen perusteella olevan kaytdon mukavuus ja turvallisuus, palvelukanavan uu-

tuuden viehatys, yllattavyys seka palvelun henkilokohtaisuus.

Asiakkaat odottavat verkkoneuvottelulta lahtokohtaisesti samoja asioita kuin
muilta pankin palvelukanavoilta: kasiteltavan asian tuloksellista hoitamista asiak-
kaiden tarpeita tyydyttavasti. Odotukset kumpuavat asiakkaiden henkil6kohtai-
sista tarpeista 10ytaa ratkaisu ongelmaan. Nykypaivana voidaankin havaita, etta
asiakkaat odottavat palveluilta tuloksellista ratkaisukykya huolimatta siitd, missa
palvelukanavassa asioivat. Se asettaa yrityksille haasteen tarjota laadukkaita mo-

nikanavaisia palveluita, joiden valinen informaationkulku on sujuvaa.

Henkilokohtaisten odotusten lisaksi havaittiin, ettd verkkoneuvottelun tekninen toi-
minta ja kaytettavyys vaikuttivat asiakkaiden odotuksiin huolta aiheuttaen. Naméa
odotukset johtuvat kanavan vahakayttoisyydesta ja lahipiirin kokemuksista. Kana-
van kayton yleistyminen tulee osaltaan tulevaisuudessa kitkem&an negatiivisia

odotuksia tekniikan ja toiminnan suhteen.

Kokonaisuudessaan verkkoneuvottelun koettiin vastanneen asiakkaiden odotuk-
sia. Opinnaytetyon laatua kasittelevan teorian mukaan asiakas kokee laadun riit-
tavaksi, kun palvelu vastaa asiakkaan odottamaa. Tutkimukseen osallistuneet asi-
akkaat arvioivat odotusten vastaavuutta palvelun lopputuleman suhteen eli koh-
distuen laadun tekniseen ulottuvuuteen. Laadun muodostumisen kannalta kuiten-
kin tekninen ulottuvuus on vai yksi useista tekijoista. Talta osin voidaan paatella,
ettd palvelun laatu lopputulemaan pohjautuen koettiin riittdvaksi, mutta tuloksia ei
Voi yleistaa vastaamaan verkkoneuvottelun kokonaislaatua, vaan sen tarkastele-
miseksi taytyisi huomioida laadun muodostumiseen vaikuttavat muut teoriassa

esitetyt tekijat.

Verkkoneuvottelu yllatti asiakkaat seka positiivisesti ettd negatiivisesti. Kanavan
kayton helppous ja tehokkuus, dokumenttien jakaminen neuvottelun aikana ja
neuvottelun saatavuus seka videoyhteyden valityksella toteutetun palvelun tuntu-
minen henkilokohtaiselta yllattivat asiakkaat myodnteisesti. Verkkoneuvottelun ai-

kana esiintyneet tekniset ongelmat taas yllattivat negatiivisesti puolet asiakkaista.
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Verkkoneuvottelun teknisen toimivuuden ja kaytettavyytta asiakkaat arvioivat kes-
kimaarin neutraaliksi eli he eivat olleet tyytyvaisia, mutteivat myoskaan tyytymat-
tomi&. Puolestaan verkkoneuvottelukokemuksen onnistuneisuutta arvioitiin lahes
erittdin onnistuneeksi. Tasta johtuen oli kiinnostavaa havaita, ettéa verkkoneuvot-
telussa esiintyneet tekniset ongelmat eivat maarittaneet verkkoneuvottelukoke-
muksen onnistumista. Asiakaskokemus syntyy useiden tekijoiden yhteisvaikutuk-
sesta, joten satunnaiset tekniset hairiét eivat maarittele palvelukokemuksen on-
nistuneisuutta, vaan jaivat toissijaiseksi asiakkaan arvioidessa kokonaisvaltaista
palvelukokemusta arvostamiensa asioiden perusteella. On kuitenkin huomioitava,
ettd otannan asiakkaiden tekniset hairitt olivat satunnaisia ja korjattavissa olevia.
Asiakkaalle muodostuu omakohtainen toleranssi suvaitseviensa teknisten haas-
teiden suhteen. Haasteiden pitkittyessa ja lisdantyessa vaikutus asiakaskokemuk-
seen voi olla merkittava, silla mita enemman haasteita asiakas kokee, sita suu-
rempaan rooliin ne nousevat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostami-

sessa.

Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen synnyttdmiseksi palvelun tulee ylittaa asi-
akkaan odotukset, ja erityisesti yllattavyyden elementti on korostunut odotukset
ylittavan asiakaskokemuksen muodostamisessa. Verkkoneuvottelusta on 16ydet-
tavissa samoja elementteja kuin asiakaskokemuksen ulottuvuuden teoriassa. Yh-
tenevia elementteja teorian ja tutkimuksen kanssa havaittiin olevan yllattavyys,
henkilokohtaisuus, yksilollisyyden mahdollistaminen, olennaisuus, oikea-aikai-
suus ja tunteisiin vetoavuus. Nailtd osin odotukset ylittdva asiakaskokemus on
saavutettavissa verkkoneuvottelussa. On kuitenkin huomioitava, ettd verkkoneu-
vottelussa syntyva asiakaskokemus on asiakaskohtainen. Verkkoneuvottelua en-
simmaisen kerran kayttdneet voivat yllattya dokumenttien jaosta ja kayton help-
poudesta, mutta jatkossa yllattavyyden elementti taytyy I6ytaa muualta, silla seu-
raavalla verkkoneuvottelukerralla ne eivat enaa riita yllattamaan asiakasta. Palve-
lun kayton jatkuvuudelle ja asiakastyytyvaisyydelle palvelun tuttuus ja turvallisuus
ovat riittavia tekijoitd, mutta odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen tavoitta-

miseksi tarvitaan rinnalle myds muita elementteja.

Teknisten ratkaisujen lyhytaikaisen yllattavyyden vuoksi odotukset ylittavaa asia-

kaskokemusta kannattaakin lahtea muodostamaan laadukkaan asiakaspalvelun
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nakokulmasta. Henkilokohtainen ja mahdollisimman raataloity palvelu asiakkaiden
tarpeista lahtien oikea-aikaisesti toteutettuna vetoaa asiakkaan tunteisiin ja edis-
taa odotukset ylittavan asiakaskokemuksen syntymista seka tukee pidemmalla ai-

kavalilla kannattavan asiakassuhteen muodostumista.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet asiakkaat uskovat jatkossakin kayttavansa verk-
koneuvottelua ja suosittelevansa sitd myos muille asiakkaille. Suosittelun syy poh-
jautuu asiakkaiden arvostamiin asioihin verkkoneuvottelussa. Naita havaittiin ole-
van kayton mukavuus, helppous, joustavuus, tehokkuus ja henkildkohtaisen kon-
taktin sailyttdminen seka sijainnin riippumattomuus. Tulosten perusteella havait-
tiin, ettd kaytanndlliset ja jarkiperéaiset seka elamykselliset ja tunteita herattavat
syyt saavat asiakkaat suosittelemaan verkkoneuvottelun kayttoa. Teoriassa esi-
tettiin, ettd arvon muodostuksen hedonistiset lahteet lisdvaat asiakkaan suositte-
luhalukkuutta. TAman tutkimuksen tulosten valossa my6s arvon utilitaariset |&hteet
vaikuttivat samankaltaisesti asiakkaan suositteluhalukkuuteen. Jarkiperaisten ja
kaytannollisten tekijoiden merkittdvyyden ndhdéaan korostuneen johtuen verkko-
neuvottelun olemuksesta digitaalisena palvelukanavana ja sen mahdollistamista
ominaisuuksista, jotka koskevat sijainnin riippumattomuutta ja kayton jouhevuutta
asiakkaan nakokulmasta. Suositteluhalukkuutta edistaa myds onnistunut palvelu-
kokemus, silla asiakkaiden mielestd verkkoneuvottelukokemus lahenteli erittain

onnistunutta.

Asiakkaiden kehitysajatuksissa esiintyi erityisesti tekniseen toimintaan ja kaytetta-
vyyteen liittyvia asioita. Asiakkaat toivoivat verkkoneuvottelun avauksen yhtey-
dessa saavansa tiedon siit, jos tyontekija ei ole viela liittynyt neuvotteluyhteyteen.
Nain asiakkaat eivat turhaan hataantyisi yhteyden muodostumisen onnistumi-
sesta, vaan voisivat luottavaisin mielin odottaa neuvottelun alkua. Asiakkaat myds
toivoivat enemman sujuvuutta liittyen sovittuun neuvotteluun liittymiseen op.fi-
verkkopalvelussa. Heidén ehdotuksiensa mukaan verkkopalvelusta tulisi heti kir-
jautumisen jalkeen loytya suora paasy neuvotteluun. Lisaksi neuvottelua varten
ladattava lisaosa koettiin vaivalloiseksi, ja sen lataamisen toivotaan poistuvan |a-
hitulevaisuudessa. Verkkoneuvottelun visuaaliseen ilmeeseen toivottiin myds pai-

vitysta.
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Asiakkaiden esittdmia kehitysajatuksia voidaan nahda ohjaavan kaytettavyyteen
vaikuttavat tekijat. Digitaalisena palvelukanavana verkkoneuvottelun kaytettavyys
ja kayttajakokemus vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Asiakasko-
kemuksen johtamisen keskiossa on asiakas, jonka johdosta asiakaslahtéinen pal-
velukanavien kehittdminen on tarke&aa. Kehitysideoiden saaminen suoraan asiak-
kailta luo pohjan asiakaskokemuksen johtamisen kehitykselle. Asiakkaat ovat se
ryhma, jolle palvelu on luotu, ja ettd palvelu olisi onnistunut, tulee asiakkaiden mie-
lipiteilla ja kokemuksilla olla suuri rooli palvelun kehittamisessa ja muovaamisessa.
Heidan kokemuksiensa vaaliminen ja sita kautta kehittaminen luo vankan perus-

tan palvelun houkuttavuuden, kaytanndllisyyden ja suosion kasvattamiselle.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta voidaan arvioida tarkastelemalla kriitti-
sesti koko opinnéaytetyoprosessia. Tutkija tyoskenteli toimeksiantajan organisaa-
tiossa koko prosessin ajan, joten tutkijalla oli vahva ennakkokasitys tutkittavasta
aiheesta ja toimeksiantajasta. Tutkija pyrki tydstamaan opinnaytetytta objektiivi-
sesti parhaan kykynsd mukaan, mutta perehtyneisyys tutkittavaan aiheeseen ja
tyoskentely toimeksiantajan organisaatiossa on voinut jossain maarin vaikuttaa
prosessin etenemiseen ja sen aikana tehtyihin valintoihin tutkijan sita tiedosta-
matta. Lisaksi syvallinen tutustuminen teoreettiseen viitekehykseen voi vaikuttaa
todennakoisesti jossakin maarin tutkijan toimintaan ja paattelyyn, silla uusien asi-
oiden oppimisen ja sisdistamisen myota ajattelu ja tapa tarkastella asioita kehittyy

opinnayteprosessin edetessa.

Tutkimuksen kohderyhmé edustaa pienta otosta toimeksiantajan henkildasiak-
kaista, mutta on realistinen otos niistd toimeksiantajan henkildasiakkaista, jotka
ovat verkkoneuvottelun kayneet tutkimuksen rajauksen mukaisesti. Tutkimus ra-
jattiin koskemaan OP Kainuun henkildasiakkaista niita, jotka olivat kayneet verk-
koneuvottelun viimeisen kahden kuukauden aikana. Tutkimusotoksen kokoon vai-
kuttivat kdytyjen neuvotteluiden maara ja haastatteluluvan saaminen. Kaksi asia-
kasta kieltaytyi tutkimukseen osallistumisesta ja eivat antaneet haastattelulupaa.

Kuusi potentiaalista verkkoneuvottelua rajauksen mukaisessa ajanjaksossa olivat
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epaonnistuneet teknisista syista jo neuvottelun alkuvaiheissa eika neuvotteluja ol-
lut voitu jatkaa verkkoneuvotteluna, joten ne rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle.
Nama seikat huomioiden tutkimusotos oli kooltaan riittava. Toinen tapa arvioida
tutkimusotoksen tarkoituksenmukaisuutta on saadun aineiston sisallon kriittinen
arviointi. Samojen havaintojen toistuneisuus antaa vihjeita aineiston siséallén osu-
vuudesta ja tukee tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Aineiston keruun lop-
puvaiheessa havaittiin, ettéa aineiston sisallosta esiintyy tunnistettavasti samoja te-
kijoita.

Aineistoa analysoitiin teoriaohjaavan sisélldnanalyysin mukaisesti jarjestaen ai-
neistosta nousseita havaintoja teoreettisen viitekehyksen perusteella muodostet-
tuihin teemoihin. Tama analyysitapa oli tutkijan tietoinen valinta, silla teoreettisesta
viitekehyksestd muodostettujen teemojen havaittiin esiintyvan aineistossa. Lisaksi
valintaa ohjasi haastattelun toteuttaminen teemahaastatteluna, mutta se ei suo-
raan ohjannut tutkijaa pitaytymaan muodostetuissa teemoissa. Aineiston sisal-
|l6nanalyysin paattelykeinona kaytettiin abduktiivista paattelya, jotta aineiston tul-
kinta olisi mahdollisimman objektiivisesti toteutettu. Kuten jo aiemmin todettiin, tut-
kija on voinut tahtomattaan kiinnittaa huomiota tiettyihin asioihin eri tavalla kuin
toisiin, joten tutkija on voinut tiedostamattaan suhtautua myos analyysissa nous-
seisiin havaintoihin eri lailla, mika voi vaikuttaa tutkimuksen luottavuuteen ja pate-

vyyteen.

Aineiston analysoinnin aikana havaittiin, ettd haastattelurunkona toimiva puo-
listrukturoitu haastattelulomake ja sen pohjalta esitetyt kysymykset saattoivat joi-
denkin kysymysten osalta olla haastavia asiakkaille. Erityisesti palvelukanavan va-
lintaan ja odotuksiin liittyvat kysymykset tuottivat erilaista sisaltéa kuin kysymyk-
sien asettelulla oltiin tarkoitettu, silla teoriaan perustuen tutkija odotti hy6tyjen ja
odotuksien muodostumisen syvemman merkityksen avaamista. Toisaalta taman
tutkimuksen tulokset esittéavat rehellisesti asiakkaiden palvelukanavavalinnan
syita ja siihen kytkeytyvid odotuksia, jotka kulminoituvat asiakkaiden tarpeisiin.
Tutkimus antaa realistisen kuvan tutkittavasta aiheesta sen nykyisen kayttbasteen
huomioiden. Mikéali verkkoneuvottelua kaytettaisiin enemman, tutkimuksessa voisi

esiintyd monipuolisempia kanavavalinnan perusteita.
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Tutkimustuloksia tarkastellessa on muistettava, etté verkkoneuvottelu on yksi kos-
ketuspiste asiakkaan ja yrityksen valilla. Ylivertaisen asiakaskokemuksen synnyt-
taminen on kokonaisvaltaista johtamista kaikissa niissd monikanavaisissa koske-
tuspisteissa, joissa asiakas on yhteydessa yritykseen. Tutkimus toi esille verkko-
neuvottelussa tunnistetut mahdollisuudet odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen
muodostamiseksi. Asiakaskokemus syntyy kuitenkin kaikista asiakkaan kokemuk-
sista, tunteista ja odotuksista, joita yritykseen kohdistetaan. Tama tutkimus esitteli
naita asioita ainoastaan verkkoneuvottelun kontekstissa. Asiakaskokemuksen joh-
taminen vaatii asiakaskeskeisen nakokulman havaitsemista kaikissa niissa kana-
vissa, joissa asiakkaat asioivat. Sen lisaksi asiakaskokemus on aina subjektiivi-
nen, joten tasalaatuinen, hallittavissa oleva asiakaskokemus on mahdoton saa-
vuttaa. Nain ollen yhta oikeaa ohjenuoraa odotukset ylittavan asiakaskokemuksen
synnyttamiseen ei voida muodostaa. Asiakaskokemuksen johtaminen on suh-
teessa yritykseen ja sen toimialaan seka toimintaymparistéon. Tasta johtuen yri-
tyksen tuleekin tahdata tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja kayttaytyminen seka
niiden taustavaikuttajat, jotta asiakaskokemuksen johtamista voidaan soveltaa yri-

tyksen omiin prosesseihin asiakaslahtdisesti.

Opinnaytetytprosessi oli haastava, mutta palkitseva. Haastavaksi osoittautui teo-
reettisen viitekehyksen rajaus nykyiseen muotoonsa. Esimerkiksi teoriassa esitet-
tya laatua, arvoa ja odotuksia voitaisiin kasitella paljon syvemmin, mutta tutkimus-
aiheen kannalta niiden rajaaminen nykyiseen esitysmuotoonsa koettiin tarpeel-
liseksi. Perinpohjainen syventyminen teorian lahdeaineistoon vei aikaa, ja aineis-
tosta keskeisten asioiden poimiminen oli haastavaa. Opinnaytetydprosessi suju-

voitui, kun teoreettiselle viitekehykselle asetettiin raamit.

Tutkimuksen otannan rajaus muuttui tutkimuksen toteuttamisen aikana siita, mita
tutkimuksen alkuperaiseksi rajaukseksi suunniteltiin. Rajauksen muuttaminen
asetti tutkijan tiukan tilanteen eteen, jossa taytyi todella pohtia ja arvioida kriittisesti
paras mahdollinen etenemiskeino tutkimuksen luottavuuden ja patevyyden sailyt-
tamiseksi. Jalkikateen ajateltuna rajauksen muutos kasvatti ja kehitti tutkijaa kriit-

tisena pohtijana seka lisasi motivaatiota tutkimustulosten syvalliseen tulkintaan.

Haastatteluiden toteuttaminen ja analysointi olivat mielenkiintoisia vaiheita. Tutki-

mustulosten johtaminen ja pohdinta haastoivat todella miettimaan aineistoista
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nousseita merkityksia kriittisesti. Niiden havaitseminen ja johtop&éatoksien muo-
dostaminen olivat erittéain palkitsevia kokemuksia. Koko prosessin aikana ymmar-
rys teoreettisesta viitekehyksesta syventyi ja kertyneen asiantuntijuuden saavut-
taminen tutkimusaiheesta tuntuu erittdin palkitsevalta. Opinnaytetyoprosessi on-
nistui syventamaan ymmarrysta digitalisoituvista asiakaskohtaamisen proses-
seista niin tyontekijan ominaisuudessa kuin yrityksen johtamisen kannalta seka
ennen kaikkea yrityksen olemassaolon mahdollistajan, asiakkaan ndkodkulmasta.
Moniulotteinen ymmarrys on valttamaton menestyadkseen nykypaivan liiketoimin-
nassa, joka on finanssialan osalta suuren murroksen kourissa. Muutosvoimien
merkityksen sisdistdminen eri nakokulmien kautta tukee ammatillisen asiantunti-
juuden kehittymista. Lisaksi opinndytetyoprosessi kehitti valmiuksia kohdata asia-
kas monikanavaisesti, ja lisdsi ymmarrysta asiakaskokemuksen syntymisen mer-

kitykseen yrityksen johtamisen kannalta.

7.2 Tutkimuksen hyédynnettavyys ja kehitysajatukset

Opinnaytety6 luo toimeksiantajalle uutta nakékulmaa asiakaskokemuksen johta-
misen tueksi. Verkkoneuvottelu on palvelukanavana kohtuullisen tuore ja kaytto-
asteeltaan vield vahainen, joten tutkimuksen avulla selvitetty asiakkaiden suhtau-
tuminen palvelukanavaan tuo toimeksiantajalle uudenlaisia asiakasnakdkulmia
asiakaskokemuksen menestyksellisen johtamisen tueksi. Tutkimus tuo esiin asi-
akkaiden odotuksia ja arvostamia asioita verkkoneuvottelussa. Naita toimeksian-
taja voi hyddyntda kanavan markkinoinnissa, tarjoamisessa ja kehittdmisessa

asiakaslahtoisesti.

Asiakkailta saatiin myos arvokkaita, omista lahtékohdistaan esitettyja kehityside-
oita, joita toimeksiantajan kannattaa hyodyntaa asiakaskokemuksen johtamisen
tukena muodostaakseen palvelukanavasta mahdollisimman asiakasystavallisen.
Tutkimustuloksia ja sen pohjalta nousseita ideoita voidaan soveltaa my6s verkko-
neuvottelun kasvattamisen strategisissa valinnoissa. Tutkimus toi esille asiakkai-
den ajatuksia palvelukanavan kayton suosion kasvattamiseksi, mitd suositellaan
hy6dynnettdvan toimeksiantajan organisaatiossa. Tutkimuksen perusteella havait-

tiin, etta tyontekijoilld on merkittdva mahdollisuus kasvattaa verkkoneuvottelun
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kayttbastetta tarjoamalla sitd aktiivisesti asiakkaille. Tyontekijoitd motivoimalla ja
kannustamalla kanavan kayton tarjoamiseen voidaan verkkoneuvottelun suosiota
kasvattaa. Satunnaisista teknisistd haasteista huolimatta palvelukanavassa on
paljon potentiaalia osana ylivertaisen ja odotukset ylittavan asiakaskokemuksen
muodostamisessa. Haaste on tyontekijoilla, joiden palvelukanavaan liittyvia epéa-
luuloja taytyy tunnistaa ja sen perusteella arvioida niitd keinoja, joiden avulla voi-
daan madaltaa verkkoneuvottelun tarjoamisen kynnysta. Tyontekijoiden teknisten
taitojen kehittamisen taytyy pohjautua kaytdnnonlaheiseen opetukseen kanavan
kayttamiseksi, tarjoamiseksi ja yleisempien virhetilanteiden korjaamiseksi. Vaikka
verkkoneuvottelu edustaa palvelukanavana digitaalista alustaa, sen tekninen toi-
minta ja siind esiintyvat satunnaiset hairiot eivat tutkimuksen mukaan vaikuta asi-
akkaan kokemukseen maaraavasti. Asiakkaat sietavat tiettyyn, omakohtaiseen to-
leranssiin saakka teknisia vastoinkaymisia, joten tyontekijoiden kynnys verkko-

neuvottelun tarjoamiseen madaltuu myés silta osin.

Tyontekijoille voidaan jarjestaa motivoivia kilpailuja verkkoneuvottelujen kayttdas-
teen kasvattamiseksi ja heidat kannattaa ottaa osaksi verkkoneuvottelun aktiivista
kehitysta antamalla heille mahdollisuus tuoda ilmi havaitsemiaan kehitysajatuksia
verkkoneuvottelun suhteen. Naitd havaintoja voitaisiin kerata pankin sisdiseen ka-
navaan, jossa kehitysajatuksia voisivat jalostaa myds muutkin pankin tyontekijat.
Samaisessa foorumissa pystyttaisiin seuraamaan kehitysideoiden polkua kaytan-
téon vientiin saakka. Kyseinen foorumi voisi olla my6s ryhmatasoinen, jotta par-

haat ideat paasisivat kehittymaan valtakunnallisesti Osuuspankeissa.

Vaihtoehtoisesti pankki voisi toteuttaa tietyn ajanjakson vélein verkkoneuvottelu-
katsauksen, jossa jaetaan verkkoneuvotteluun liittyvia ajatuksia ja ideoita. Taman
kokoontumisen voisi jalostaa koskemaan myds muita digitalisoituneita tyovalineita
ja palvelukanavia. Omien tyovalineiden liséksi on hyva syventya tutkimaan myds
asiakkaille tarjottavia mobiilisovelluksia ja digitaalisia palveluita. Nain varmistu-
taan, ettd pankin tyontekijat pystyvat suosittelemaan kattavasti kaikkia pankin
mahdollistamia digitaalisia palveluita ja esittamaan niiden mahdollistamat hyddyt
asiakkaille. Samalla voitaisiin tarkistaa tyontekijoiden tietous digitaalisten sovel-

lusten uusimmista versioista ja niihin tulleista paivityksista.
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Tutkimus nostaa jalustalle asiakkaiden arvostamia, arkisia ja heitd kaytannossa
hyodyttavia elementteja verkkoneuvottelussa. Asiakkaat tavoittelevat tuotteilta ja
palveluilta hyo6tyja, johon tadhdéten etsivat kokonaisvaltaista, arvoa tuottavaa rat-
kaisua. Arvon muodostus ja odotusten ylittdminen on kiinni niista pienista asioista,
jotka asiakas kokee itselleen olennaiseksi. Taman takia asiakkaita tulee kannus-
taa palvelukanavan kayttoon luomalla heille mahdollisuus saada verkkoneuvotte-
lemalla hyotyja ja etuja pankki- tai vakuutuspalveluihinsa. Tallainen verkkoneuvot-
teluetu voi olla neuvottelun sisaltéon pohjautuva etu, joka on asiakkaille saatavissa
ainoastaan verkkoneuvottelu-palvelukanavassa. Esimerkiksi asiakasta voitaisiin
kannustaa vakuutusneuvottelun toteuttamiseen verkkoneuvotteluna mahdollista-
malla hanelle verkkoneuvotteluetuna kertaluontoisen alennuksen vakuutusmak-
suista tai vakuutuksen sisaltoon pohjautuvan yksildllisen edun. Verkkoneuvotte-
luetu rahoitusneuvottelussa voidaan konkreettisesti toteuttaa pienentamalla lainan
toimitusmaksua, mahdollistamalla asiakkaille laina-asian nopeamman kasittelyn
tai mahdollistamalla jonkin muun lainaan tai sen ehtoihin liittyvan edun asiakkaille
ainoastaan verkkoneuvottelemalla. Muita mahdollisia verkkoneuvotteluetuja voisi-
vat olla kuukauden veloituksettomat pankkipalvelut tai sijoitustoimeksiannon to-

teuttamisesta edullisempi verkkoneuvotteluhinnasto.

Verkkoneuvotteluhinnaston avulla asiakkaita voidaan motivoida kanavan kaytt6on
tehokkaasti. Verkkoneuvotteluhinnaston tehokkuus perustuu asiakkaiden mielty-
myksiin, silla hinta on asiakkaille yksi tarkeimmista finanssipalveluiden kriteereista.
Verkkoneuvotteluetu tai -hinnasto voi olla seka pankki- etta rynméakohtainen, ja eri
asiakassegmenteille voidaan kohdistaa erilaisia verkkoneuvotteluetuja -ja hyotyja
perustuen esimerkiksi asiakkaiden asiakaskayttaytymiseen, kannattavuuteen, asi-
akkuuden kestoon tai tarpeisiin. Verkkoneuvotteluetu voisi olla myds omistaja-
asiakaskohtainen, ja verkkoneuvottelun avulla voidaan tukea omistaja-asiakas-
hankintaa esimerkiksi mahdollistamalla asiakkaalle edullisempi jasenmaksu verk-
koneuvottelemalla. Lisaksi verkkoneuvottelu voisi mahdollistaa asiakkaille paikal-

lisia tai valtakunnallisia etuja yhteistydkumppaneilta.

Verkkoneuvottelun kayttoaste on talla hetkella viela matala. Siksi olisi kiinnostavaa
tutkia verkkoneuvottelua syvemmin sen kayton kasvettua suositummaksi. Tall6in

toteuttava tutkimus voisi tuoda viela tarkempaa ja laajempaa tietoa asiakkaiden
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palvelukanavavalinnan syista sekd odotukset ylittavan asiakaskokemuksen ele-
menteista. Taman opinnaytetyon jatkotutkimuksena voitaisiin esimerkiksi tutkia
toimeksiantajan tyontekijoiden suhtautumista verkkoneuvotteluun. Kyseisen ai-
heen tutkimiseen tahdéattin myods tdman opinnadytetyén alkuvaiheessa, mutta ai-
heen tutkiminen jouduttiin rajaamaan tutkimuksen ulkopuolelle, silla tutkimuksesta
olisi tullut tydmaaraltaan lilan laaja. Tyontekijoiden asenteiden tutkiminen verkko-
neuvottelua kohtaan mahdollistaisi havaitsemaan sellaiset tekijat, jotka tyonteki-
joiden keskuudessa estavét ja edistavat palvelukanavan kayttamista ja tarjoamista

asiakkaille.
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HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

k&
Sukupuoli

Asuinpaikkakunta

Onko aikaisempaa verkkoneuvottelukokemusta?
= Kylla, mista?

TEEMA: VERKKONEUVOTTELUN SYNNYTTAMA HYOTY JA ARVO

1.

2.

3.

Miten paadyt varaamaan ajan verkkoneuvotteluun?
a. Itsenéisesti
b. Opastuksesta - Kuka opasti?
c. Suosittelun perusteella - Kuka suositteli?

Miksi valitsit palvelukanavaksi verkkoneuvottelun? (mité hyo6tyja tavoiteltiin)

Mit& asioita arvostat verkkoneuvottelussa?
a. Arvon utilitaariset lahteet (jarkiperaiset ja kaytannolliset syyt kana-
van kaytolle, esim. tekniset ominaisuudet: kayton helppous, nopeus,
tehokkuus)

b. Arvon hedonistiset lahteet (elamyksellisyys, tunteita herattava: tur-
vallisuus, yksityisyytta suojaava, uutuuden viehatys, kayton viihteel-
lisyys ja mukavuus)

TEEMA: LAATU JA ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN VERKKO-

NEUVOTTELUSSA
4. Mita odotuksia sinulla oli verkkoneuvottelulle palvelukanavana?
5. Mista nama odotukset muodostuivat? (Esim. vaikuttiko markkinointi, yritys-
kuva vai enemman henkilékohtaiset tekijat odotuksiin, mm. tarpeet ja arvot)
6. Vastasiko verkkoneuvottelu odotuksiasi? (Korostetaan, kysymys ei tahtaa
verkkoneuvottelun lopputulemaa koskeviin odotuksiin vaan verkkoneuvot-
telun kaytt6on palvelukanavana)
a. Miltd osin vastasi?
b. Milté osin ei vastannut?
7. Yllattiko jokin asia sinut verkkoneuvottelussa positiivisesti?

a. Mika? b. Miksi?
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8. Enta yllattiko jokin asia sinut verkkoneuvottelussa negatiivisesti?

a.

Mika? b. Miksi?

9. Miten tyytyvainen asteikolla yhdestéa viiteen olit verkkoneuvottelun tekni-
seen toimintaan ja kaytettavyyteen?

AN

a.

Erittain tyytymaton
Jokseenkin tyytymaton,

Ei tyytyvainen eika tyytymaton
Jokseenkin tyytyvainen
Erittain tyytyvéainen

Miksi?

10. Miten onnistuneeksi asteikolla yhdesta viiteen kuvailisit verkkoneuvottelu-
kokemuksesi?

Al

L

Erittain epaonnistuneeksi

Jokseenkin epaonnistuneeksi

Ei onnistuneeksi eikd epéonnistuneeksi
Jokseenkin onnistuneeksi

Erittdin onnistuneeksi

Miksi?

TEEMA: VERKKONEUVOTTELUN KEHITTAMINEN ASIAKASLAHTOISEM-

MAKSI

11.Miten kehittaisit verkkoneuvottelua?

12. Miten kasvattaisit verkkoneuvottelun suosiota muiden asiakkaiden keskuu-
dessa?

13. Uskoisitko jatkossa kayttavasi verkkoneuvottelua?

14.Suosittelisitko verkkoneuvottelua muille asiakkaille?

a.

b.

Kylla, miksi?

En, miksi?



